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غال الغالبي طاهر محسن ' 
الإعلان: مدخل تطبيقي / طاهر محسن الغالبي» أحمد شاكر العسكري. 
- عمان: دار وائل » 5٠٠١7”‏ 2 


(79؟) ص 
.ل : ".."/١/141١‏ 
الواصفات: إدارة الأعمال / الإعلان التجاري / التسويق 


* تم إعداد بيانات الفهرسة والتصنيف الأولية من قبل دائرة المكتبة الوطنية 
(ردمك) 9957-11-328-3 1513131 
* الإعلان : مدخل تطبيقي 
* الدكتور طاهر محسن الغالبي - الدكتور أحمد شاكر العسكري 
5 الطبعة الأولى “ا ١,‏ " 
5 الطبعمة الثانية كه" 
* جميع ١‏ لحقوق محفوظة للناشر 


* الأردن - عمان - شارع الجمعية العلمية الملكية - مبنى الجامعة الاردنية الاستثماري رقم (؟) الطابق الثاني 

هاتف : ١٠84*ه-5.4155-5.‏ - فاكس : ١501551ه-5.1457-5.‏ - ص. ب 15١65(‏ - الجبيهة) 

5 الأردن - عمان - وسط البلد - مجمع الفحيص التصاري- هفساتف: /6511ا1؟0.5575-5-451. 
ممه . اع هل . اانا 


مون . اعد حصورآق اعد'لا :اذه1-,لا 


جميع الحقوق محفوظة: لا يسمح بإعادة إصدار هذا الكتاب أوى تخزينه في نطاق استعادة 
المعلومات أو نقله أو إستنساخه بأي شكل من الأشكال دون إذن خطي مسبق من الناشر. 
نط ده تكره؟ ترق سذ 0ع44تسسسصمع زه رلععس لم "معت عط تإفصس علموط علط ون اسقط وآل3 .لع جتيعوعم كأداو” االه 


100 د تكسا نزصع نزط عه عصتلسرمعع" رعستتزممعم60مطم عستلساعهة يلمعتسقطععس مه عتسم“ععاء رمسموعس نزسه 
“اع داعتاطنام عط 1ه عستكك جر صذ سمتدكعتسععم “نمأم عط انام طغل؟ رصع أوتزد [أهل169اء عع 5)012 


(لإمر و 


لي أسرنا (لكريمم ظ 
إلى (قلنا فى (لعر(ق و١‏ 03 
ولي طلبم (لعلم في كل متاو 


الباحثان 


عمان ##. . ؟ 


-١‏ الإنفاق على أساس المنافسة 
١‏ - الإنفاق على أساس المبيعات 
"- طريقة الهدف 
اختيار الوسيلة الإعلانية 


الفصل الأول 
نشأة وتطور الإعلان 

تاريخ ظهور الإعلان .. جوم عا تر ب ومو ا ب لاو ا و 
تفونك الاغلدن 0 5 
أنواع الإعلانات 23070700000 
أهداف الإعلان ع ا 
وظائف الإعلان 0 

الفصل الثاني 

إدارة الإعلان 
وظائف إدارة الإعلان 000000 
تنظيم إدارة الإعلان ا 
تخطيط ورقابة إدارة الإعلان ا ا ا 

ميزانية الإعلان 
طرق نقدير مخصصات الإعلان ل 
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الفصل الرابع 
وكالات الإعلان 


- وظائف وكالات الإعلان اشومع اطاط و م لقره اماو وا الا وود كار 
- التنظيم الإداري لوكالات الإعلان 0 
- كيف تدير وكالة الإعلان 0 
سانسن ال اا 0 
- كيف تكون فبيلا كيدا وكا راد مياه جنا ووو الا وه لفح لشم تلقو و 1101 

الفصل الخامس 

الإعلان والمزيج التسويقي والترويجي 

- السعرء السلعةء التوزيعء الترويج ل ل ل 01 
- الدائرة الذهبية والمزيج'الإعلاني ااا 

الفصل السادس 

تصميم الإعلان 
- خطوات تصميم الإعلان ا ال اي 1016 
- مراحل التخطيط والتنفيذ ا 
- مراحل نجاح عملية الإعلان: 0 
١‏ - جذب الانتباه 000000 شط ا ل وي 181/1 
١‏ - إيقاظ الاهتمام ا 300 ال ٠017‏ 
*- حث المستهلك على الشراء ا 


- الجوانب الفنية لتصميم الإعلان ا 


الفصل السابع 


العوامل المؤثرة على فاعلية الإعلان 

- البيئة التسويقية 000000 

- السلعة والخدمة ا ا ا 0 

- التكوين الفني للإعلان 00 

- اعتبيارات خاصة بوسائل الإعلان ..... ا 

- مكونات البرنامج .... او اع ع لاطا لال ا 
الفصل الثامن 


تخطيط الحملات الإعلانية وتصميمها 
تخطيط الحملات الاعلانية ...... 0 


دن 


1070000 0 السلع الغذائية‎ - ١ 
لات الستقووالك: السباخية 500ص‎ 
الأخورية ووو و د ا 4 عر ا‎ 27 

التصميم والاخراج للإعلان باختصار اه 

الغصل التاسع 
الإعلان والانترنت 
مقدمة 0 ااا 
الانترنت فكرة عامة ...2 571 


النسيج العنكبوتي العالمي (17/60) 0 


١ لم‎ 


مع و قا 


- الاعلان على النسيج العنكبوتي 210 ”2 ليل 


- خدمات الانترنت وميزات الإعلان عبر الانترنت 1061 
المراجع العربية ا ا ل ا ا ا 10 
المراجع الإنجليزية مج ا وق ان مس ون امو لطا االو مي ل 11 + 


. ان حقول إدارة التسويق اصابها التغيير والتطور المستمر في السنوات 
اضية القليلة. وهكذا فأن دراسة الاعلان بشكل عملي يتطلب مزيدا من الجهد 
مثابرة لغرض الوصول إلى خلاصات عملية تهدف الغرض الذي من أجله 
ضع كتاب في هذا الحقل يخدم توجهات طلبة الجامعة. ليس هذا فحسب بل نأمل 
يكون مفيداً لكافة المهتمين بهذا المجال الحيوي. 

لذلك جاءت فكرة هذا الكتاب مكرسة على موضوع الإعلان في إطار 
لي مع طروحات تنظيرية أساسية في مجال إدارة التسويق الواسع النطاق. يقع - 
ا الكتاب في تسعة فصول مترابطة استهدفت تعريف الطالب بخلفية متكاملة عن 
أة وتطور الإعلان قبل الوصول الى الفصول الخاصة في التطبيقات العملية 


اننا نأمل أن يكون هذا الجهد مفيدا لكافة المعنيين بالأمرء وبالأخص 
اتلين ف فال الإاغلان وما ايرقيظ ابدام للشظلة متعيدة: كما تحدونا الرقية في 
يسد موضوع الكتاب فراغا في المكتبة العربية» مثلما نرجو سماع ملاحظات 
مالاء فى انان للشمويق فى االجامفاك ذا للقن ارقف تيان 


يد العون لكي يصبح هذا الكتاب حقيقة واقعة ويقف امام هؤلاء جميعا أسرنا 
الكريمة. ظ 
والله ولي التوفيق 


نشأة وتطور الإعزان 


- تاريخ ظهور الإعلان 
- تعريف الإعلان 

- أنواع الإعلانات 

- أهداف الإعلان 


- وظائف الإعلان 


الفصل الأول 
نسأة وتطور الإعلان 


ريخ ظهور الإعلان: 

لم يكن الإعلان حديث العهدء بل يرجع تاريخ ظهوره إلى العصور القديمة. 
هو في كل مرحلة من مراحل تطوره يعبر عن المرحلة التي يعيشها بكل ظروفها 
بيئية والثقافية والمدنية. ففي العصور القديمة تمثل الإعلان في النقوش الموجودة 
ي الأهرامات والمعابد الأثرية لتعلن عن تاريخ قديم لحضارات سابقة بكل قيمها 
تقاليدها وعاداتها. ظ 


وفي المرحلة الأولى من التاريخ القديم كانت المناداة والإشارات والرموز 
ي الوسائل الفعالة للوصول إلى أكبر عدد من الجمهورء لإبلاغ الرسائل الإعلانية 
كان النثانوق ينتفموق الأعلان .عن أخبان النولة:ووضون القن والبضائم أو 
جوبون الأسواق للإعلان عن سلعهم. وكانت المحلات التجارية تضع خارجها 
شارات ورموزا تدل على نوع تجارتها أو الخدمات التي تقد تقدمها لتسهيل اهتداء 
لناس إليها. فكان الكأس والثعبان: دليلا على الصيدلة» وكان الحذاء الخشبي دليلا 
على. الأسكافي» وصانع الأحذية. وقلافه القول يمكننا تقسيم المراحل التي مر بها 
لإعلان في تطوره إلى: 
-١‏ مرحلة ما قبل ظهور الطباعة حيث كان الجهل وعدم المعرفة بالقراءة والكتلية 
' سبيا في استخدام النقوش والمناداة والإشارات والرموز كونائل لإيصال 
ش الرسائل الإعلانية. 


"- مرحلة ظهور الطباعة حيث أدى ذلك إلى تطور الإعلان وتوفرت له إمكانيات 
أكبر للإتصال بأعداد هائلة من الجمهور تتخطى حدود المنطقة الواحدة» ساعد 
في ذلك انتشار التعليم وظهور الصحف والمجلات وتداولها بشكل كبير. 

- مرحلة الذون 6 الضيقا عرة روفيها اتدادت أهفتة الاعلان قظر ا لكبر حجم الإنتاج 
وتعدده وازدياد حدة المنافسة» حتى أصبح الإعلمن ضرورة من ميبية 
الحياة الاقتصادية واحد المستلزمات الأساسية للمنتج والموزع والمستهلك. 
لمخترعات الحديثة» ومنها بدأ الإعلان ينتشر ويتطور في أساليبه ومستوى 
تحريره وتصميمه وإخراجه. 

ه- مرحلة الامتداد وزيادة الصلة بين الإعلان والعلوم الأخرىء كالاتصال بعلم 
النفس والاجتماع والرياضيات» ومنها انطلق الإعلان ليضع المبادئ والأصول 
ويتلمس طريقه بين فروع المعرفة الأخرى ليثبت وجوده كنشاط متميز. 

ومن أهم العوامل التي ساعدت على تطور الإعلان: 

-١‏ ظهور الطباعة والكتابة بشكلها المتعارف عليه حالياء وهذا رافقه تعدد وسائل 
الاتصال وطرقه. الأمر الذي تطلب استخدام الاعلان كوسيلة للتعبير عن 
رغبات الأطراف المختلفة لعقد الصفقات التجارية. 


- ازدياد معدل التصنيع وارتفاع حجم الطاقة الإنتاجية الأمرء الذي جعل التوسع 


في المبيعات وتنشيط الأسواق ضرورة حتمية للتخلص من فائض الإنتاج. 


*- بدء ظاهرة الأسواق الكبيرة والتي تشمل أعدادا هائلة من المستهلكين وإبلاغهم 
المعلومات اللازمة عن منتجات المنظماتء ويتم ذلك من خلال وسائل الاتصال 
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- استمرار تراكم التطور الفني التكنولوجي الذي أسهم في زيادة القدرة على إنتاج 


تسويقية وإعلانية متطورة لترويج مبيعاتها. 

- الزيادة المطردة في الدخل القوميء» وكذلك الدخل الفردي المتاح للإنفاق يجعل 
الميل نحو الاستهلاك لدى الأفراد أعلى» وبالتالي يزداد إقبالهم على الشراء. إن 
تلك الزيادة في الطلب الفعال تخلق لدى البائعين (والمنتجين بصفة عامة) رغبة 
في الحصول على حصة أكبر من هذا الطلب الفعال ومن هنا يشتد التنافس من. 
خلال النشاط الإعلاني لكسب ثقة أكبر عدد ممكن من المستهلكين لغرض 
إقناعهم بشراء ماركات معينة. 


- ان من نافلة القول ان التطور التكنولوجي الهائل يساعد بشكل كبير على تنوع 
ف العالم المتقكم. 


ريف الإعلان: 

لقد تعددت التعاريف المطروحة من قبل الباحثين للإعلان. ورغم هذا التعدد 
أن الإطار الفكري لهذه التعريفات يبقى واحدا. فالباحث أوكسيتفلد عرف الإعلان 
نه عملية اتصال تهدف إلى التأثير على المشتري من خلال إجراءات وطرق 


غير شخصية يقوم بها البائع» حيث يفصح المعلن عن شخصيته ويتم 
لإتصال من خلال وسائل الاتصال العامة. 


وعرف كروفورد الإعلان بأنه فن إغراء الأفراد على السلوك بطريقة 
عينةء ولكن هذأ التعريف لا يميز الإعلان عن الدعاية والإعلام ووسائل الترويج 
لأخرى» رغم انه يعطي فكرة التأثير على السلوك موقعاً مركزياً في التعريف. 


١ 7و‎ 


ويمكنين لفون إن التعرديفت: الأكضن. إثفاقا في معدم هذا المجال هو 
الذي اوردته جمعية التسويق الأميركية. 


الخدمات بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر مدفوع"'. 
ويعتبر الإعلان بهذا المعنى أحد العناصر الرئيسية للمزيج الترويجي وطبقا 
لهذا التعريف فإن هذا الإعلان يتميز عن غيره من أوجه النشاط الأخرى بأربع 
-١‏ إنه جهود غير شخصية- حيث يتم الإتصال بين المعلن والجمهور بطريق. غير 
مباشر باستخدام وسائل الإعلان المختلفة كالصحف والمجلات والراديو 
والتلفزيون» وبذلك يختلف الإعلان عن البيع الشخصي الذي يتم بواسطة 
مندوبي البيع الذين يتصلون شخصيا بالجمهور لبيع السلع والخدمات. 
> إن عدن باذع ضله الجر مهد وها رمن الإعلان عن للاعاية التي اد 5 
عنها مقابل. 
اي يقتصر علسى عرض وترويج السلع فقط وإنما يشمل كذلك 
4- إن الإعلان يفصح فيه عن شخصية المعلن الذي يقوم بدفع ثمن الإعلان ويعتبر 
هو مصدره.؛ ويختلف بذلك عن الدعاية التي لا يحدد فيها مصدر المعلومات 
في الكثير من الحالات. ظ ظ 
والتركيز على الإعلان باعتباره عملية اتصال» يؤكد أن المسألة لا تنتهي 
وواصيون يديا اويا د 0 
ظ 300 أخبار 558 5500 الأسواق بل الهدف الثاني 
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'الإعلان: الأنواع؛ الأهداف والوظائف" 

في هذا المبحث سيتم التطرق إلى مجموعة من الفقرات المهمة» والتي 
يتجسد في خلالها الاعلان كنشاط متميز في المنظمات المعاصرة. في حقيقة الامر 
ان الاعلان لا يمثل حالة واحدة أو نوعا واحداً يستخدم في جميع المواقف 
والظروف ولجميع الزبائن» هذا من جهة ومن الجهة الاخرى فأن الأهداف المتوخاة 
من هذا النشاط المهم هي عديدة تمثل أهدافا لاطراف متعندة وليس لجهة واحدة 
فقط. يضاف إلى هذا الامر كون الاعلان يلبي متطلبات وظائف كثيرة يقع في 
مقدمتها حث المستهلكين على شراء السلع والخدمات؛ وكذلك تهيئة هؤلاء الزبائن 
إلى تقبل الافكار الايجابية حول المنظمة بالاضافة إلى سلعها وخدماتها الاخرى. ان 
هذه القضايا نجدها قد قطعت شوطا كبيرا في العالم المتقدم» اما مجتمعاتنا النامية 
ومنها الاقطار العربية فأن الامر لا يعدو كونه في بداية الطريق ويتركز النشاط 
الاعلاني في تعريف النشاط بالسلع والخدمات التي هم بحاجة اليها فعلاً. 
أولا: أنواع الاعلانات 


في حقيقة الامر يمكن ان يقسم الاعلان إلى انواع عديدة في ضوء مجموعة 
من المعايير والخصائص. وبهذا يمكن ان يقسم الاعلان إلى أنواع عديدة من وجهة 
نظر الوظائف التسويقية أو من وجهة نظر منافذ التوزيع. ففي اطار الوظائف 
التسويقية يقسم الاعلان إلى : 
١-الاعلان‏ التعليمي : وهو الإعلان الذي يتعلق بتسويق السلع الجديدة التي لم يسبق 
لها وجود في السوق من قبلء أو السلع القديمة المعروفة التي ظهرت لها 
استعمالات او استخدامات جديدة لم تكن معروفة للمستهلكين. ووظيفة هذا النوع 
من الإعلان هو أن يعلم الجمهور خصائص السلعة الجديدة أو ما يجهله من 
الخصائص الجديدة للسلعة المعروفة. 2 


-الإعلان الإرشادي أو الإخباري: ويتعلق بالسلع أو الخدمات أو الأفكار أو 
المنشآت المعروفة للجمهورء والتي لا يعرف الناس حقائق كافية عنهاء أو لا 
يعرفون كيف يحصلون عليها ومن أين ومتى. وتتخلص وظيفة هذا النوع من 
الإعلان في إخبار الجمهور بالمعلومات التي تيسر له الحصول على الشيء 
المعلن عنه بأقل جهدء وفي أقصر وقت وبأقل نفقات» وكذلك يعمل على اسداء 
النصح والإرشاد إلى الجمهور في كيفية إشباع حاجاته من السلع والخدمات. 

-الإعلان التذكيري: هو ذلك النوع من الإعلانات الذي يتعلق بسلع أو خدمات أو 
أفكار معروفة طبيعتها وخصائصها للجمهور بقصد التذكير بها ومحاربة عادة 
القسناة لقان الناسيم 2 


-الإعلان العام: وهو الذي يعمل على تقوية صناعة ماء أو نوع معين من السلع 
والخدمات وذلك بتقديم بيانات للجمهور يؤدي نشرها أو إذاعتها بين أفراده إلى 
تقوية الصلة بينهم وبين المنتج» وكذلك يعمل على تصحيح الأفكار الخاطئة التي 
تولدت في أذهان الجمهور. ويعمل على تقوية وبعث الثقة فيما يتعلق بنوع معين 
من السلع والخدمات. ويعتبر أحد أساليب العلاقات العامة التي تزداد من خلالها 
جسور الفهم المشترك بين المنظمة من خلال سلعها وخدماتها والجمهور العام. 

؛-الإعلان التنافسي: ويتعلق بالسلع أو الخدمات ذات المركز القوي في السوق 
والكينئ ظهرت منتجات أخرى منافسة لهاء وكذلك السلع والخدمات الجديدة التي 
تنافس سلعاً وخدمات معروفة في السوق» وتعمل على أن تحل محلها. ويشترط 
في هذا النوع من الإعلان أن يكون التنافس بين سلع وخدمات تكون 
متكافئة في النوع ومتساوية مع بعضها من حيث الخصائص وظروف الاستعمال 
والثمن. ظ ظ 

ما من وجهة نظر منافذ التوزيع فيمكن تقسيم الإعلان إلى خمسة أنواع هي: 


8 هو الذي يكو ل هوق صو عه سلعا أو خدمات تو زع على . 1 
عام وينتشر مستهلكوها في كافة أنحاء البلد. ويستخدم لهذا النوع من الإعلان 
و9 سائل در 0 ذات التوز زر يسم الشامل» مثل الجر إئد العامة وو ألم 3 لدت 


وهو ذلك النوع من الإعلان الذي يتعلق بالسلع التي توزع في منطقة 
محدودة»؛ حيث توجه الرسالة الإعلانية للمستهلكين النهائيين الذين يقطنون ثلاك 
المنطقة وتستخدم فيه الرسائل عد التي تغطي تلك المنطقة مثل لوحات الطم 


هيه هذا عام الإعلان و د-د_- التي 3 اماه 


هذا النوع من الإعلان يتعلق بالسلع التي تباع إلى المشتر 
هدف شرائهم هو بيعها مرة أخرى بواسطتهم لغرض المتاجرة بها وتحقرة 


و -_ 8 


سلع التي يتاجرون بها ويستخدم هذا النوع من الإعلان البريد المباشر والمجلات 


من 


متخصص4 . 


؛-الإعلان المهدي: 

يتعلق هذا النوع من الإعلان بخدمة أصحاب المهنة الواحدة بمعلومات عن 
سلع التي لا يستخدمونها بأنفسهم ولكنهم يوصون بشرائهاء ومثال ذلك ما يوجه 
لأطباء من إعلانات عن الأدوية حتى يوصوا المرضى بشرائها واستخدامهاء 
.الوسائل المناسبة لنشر هذا النوع من الإعلان هي تلك التي تنتشر بين المهنيين 
لمختصين كالمجلات الفنية والعلمية كما يمكن استخدام الرسائل البريدية بكفاءة في 
نذا الميدان. 
انياً: أهداف الإعلان: 

وفي هذا الإطار نستطيع أن نقول إن الهدف الرئيسي أو الأساسي للإعلان 
مو تغيير الميول والاتجاهات وسلوك المستهلكين المحتملين. وبشكل أوضح فإن 
لإعلان كوسيلة يستخدم لتغيير سلوك المستهلكين المحتملين حتى يتصرفوا بطريقة 
كثر قبولا للسلعة. أي أن المعلن يحاول أن يغري المستهلكين لشراء سلعة من 
خلال استخدام الاعلان المناسب وبالتالي توفير الاقناع المناسب من خلال هذا 
الاعلان والذي بدونه قد لا يتحقق هذا الامر. 

يسعى النشاط الإعلاني لتغيير سلوك المستهلكين من خلال ثلاثة أساليب 
شي : 
أ-حمن خلال توفير المعلومات. 
ب-من خلال العمل على تغيير الرغبات. 


ج-من خلال تغيير تفضيل المستهلك للماركات المختلفة. 
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توفير المعلومات: 
يستطيع النشاط الإعلاني أن يؤثر على سلوك وتصرفات المستهلكين من 
خلال إمداد المستهلك بالمعلومات والبيانات التي تساعده على اكتشاف كثير من 
الجوانب التي كان يجهلها عن السلعة. وكثيراً ما نجد أفرادا تتأثر قراراتهم الشرائية 
بشكل ملحوظ بسبب. الإعلان. وخير مثال للإعلانات التي تهدف إلى تغيير سلوك 
المستهتلك عن طريق تزويده بالمعلومات» هي الإعلانات عن السلع والمنتجات 
الجديدة. ويمتاز الإعلان عن السلعة الجديدة بالصفات التالية: 
8-> يحثوي على معلومات توضح للمستهلك مزايا وصفات المنتج الجديد. 
؟- يحاول الإعلان أن يخلق الرغبة للحصول على السلعة الجديدة مثال ذلك 
الإعلان عن مكنسة كهربائية جديدة حيث يحاول المعلن أن يقدم لربة البيت 
الحل المناسب لمشكلتهاء ومن خلال تقديم حل جديد لمشكلة قائمة يشعر بها 
لمستهلكء؛ فإنه يخلق لديه الرغبة في الحصول على السلعة التي تتفق مع هذا 


يضفي الاعلان عن السلع الجديدة نوع من الاهمية بمتابعة التطورات الحاصلة 
لتغردر اك في البيقة البحيظة والسكيلك: ظ 


ن تغيير رغبات واتجاهات المستهلكين مسألة صعبة» ولكن الإعلان 
بإمكانه القيام بهذه المهمة إذا أحسن تصميمه واستخدامه» لأن السلوك الاستهلاكي 
ولس خلتديه جوابيل كقارة مده الخاروف:الالبضاعنة ولاقائزة ورعروها ووستظطي 
الإعلان القيام بهذه المهمة إذا تحققت الشروط الآتية: 

١‏ - أن يبرز الإعلان المزايا والفوائد التي تعود على المستهلك نتيجة اقتناعه 
بالفكرة أو الرغبة الجديدة. ظ 


ا 


ذال كرون الممشيلك واعيا فى كلزور اتحافاته :وتيت الأفكان الحديدة 
دآ يكيىق الأعاكن بجو تعانا من التارية' الستياك يوكد" ٠.‏ لسيائنة القران الذي 

اتخذه بقبول الفكرة أو الاتجاه الجديد. 
- تحتاج مسألة تغيير الحاجات والاتجاهات المزيد من الجهود لمتابعة الحالات 

والأذواق التكتلفة الى تمريها المستفيلكه إن تيون بهذا الأمن الااراقي ذاتها 

بشكل دفعة سريعة وآمنة بل على مراحل. 
يير تفضيل المستهلكين للماركات المختلفة: 

في كثير من الأحيان لا يحتاج المعلن إلى تغيير سلوك المستهلك تغييرا 
باسياًء حيث لا يستدعي منه محاولة مثل هذا التغير إلى حين تقديم سلعة جديدة 
اماً. ولكن في معظم الأحيان يجد المعلن نفسه في موقف يتطلب منه تغيير سلوك 
مستهلكين الذين يرغبون فعلا في السلعة» بمعنى أن يحول تفضيلهم من ماركة 
نافسة إلى ماركته هوء وفي هذه الحالات يعتمد المعلن على الرغبات والحاجات 
حالية للمستهلكين» والمعلن يجد في الأساليب الإعلانية المتعددة وسيلة إلى تحقيق 
ذا التغيير في تفضيل المستهلكين لماركة دون الأخرى. 
وفي حقيقة الأمر فإن الأهداف المتوخاة من الإعلان اذا نظر إليها من 

جهات نظر الأطراف المختلفة (المعلن» المنتج» المستهلك؛ الدولة» المجتمع) عديدة 
داً. لقد بينت نتائج أحد البحوث التي أجريت في الولايات المتحدة الأمريكية وكندا 
56 عينة من : 3( ثلاثمائة شركة تعمل في قطاعات مختلفة أن الأهداف التي 
شدها هذه الشركات من النشاط الإعلاني عديدة ومتنوعة منها:- . 

تحقيق زيادة مستمرة في المبيعات. 

خلق وعي طيب واهتمام إيجابي بمنتجات الشركة أو خدماتها بما يحرك رغبات 

الشراء. 


خلق صورة ذهنية مستحبة لسمعة الشركة. 

جوع الفوز حي طن وهم منقياك: القار كاة رنلزاطون | الاتعلاقي بو انيت : 
المساعدة على تقديم الموزعين الجدد للسوق. 

تخصيص الوقت اللازم لتحقيق صفقات البيع. 

دعم الروح المعنوية لرجال البيع. 

تأكيد أهمية الشركة في نظر الموردين. 

تشجيع الموزعين على قبول توزيع منتجات الشركة. وأحياناء تذكر بعض 
الشركات أهدافا أكثر تحديدا لمهمة نشاطها الإعلاني» فنذكر منها ما يأتي عندما 
يكون الإعلان موجها لسوق المستهلك النهائي. 

اننا عذالة :تفضيل :للماراكة المغلة«هتها : 

جعل المشترين يطلبون ماركة محددة. 

تحويل طلب المشترين من الأصناف المنافسة إلى الصنف المعلن عنه. 
توسيع قاعدة المستهلكين عن طريق تشجيع العملاء المرتقبين على تجربة 
الصنف لأول مرة. ظ 

زيادة الاستهلاك عند المستهلكين الحاليين. 

التذكين, المسنتمن: السك يكين يخصوصن شاه النتلعة: 


: وظائف الأعلان: 


وفي إطار وظائف الإعلان» فإن النشاط الإعلاني يقوم بوظائف متنوعة 


وعلى نطاق واسع تخدم كل أطراف العملية التسويقية من منتجين إلى مستهلكين إلى 
موز عين. وعلى الشكل الاق :2 


بالنسبة للمنتجين: إن من أهداف المنتجين هي إنتاج السلع لغرض بيعها - 
وتحقيق أرباح من وراء تلك العملية. فإذا كان المنتج يتعامل مع المستهلكين 
بشكل مباشر فعليه أن يزيد من عدد العملاء الذين يتعاملون معه. 3 كان عن 
ري الوسطاء فعليه أن يكسب ثقة هؤلاء في التعامل مع منتجاته وته تشجيع بيعها 
لكين. والخدمات التي يقدمها الإعلان للمنتجين كثيرة منها: 
أ-التوفير في تكاليف التوزيع: إن تعريف المستهلكين بالسلع التي ينتجها المنتج 
يتم عن طريقين: هما الإعلان والبيع الشخصي فلو قارنا بين تكاليف الإعلان 
وتكاليف البيع الشخصي أي جهود مندوبي البيع لتأكد لنا أن تطور وسائل 
الاتصال وسرعة وصول الرسالة الإعلانية إلى أكبر عدد من الأشخاص في 
وقت واحد يساهم في كون النشاط الإعلاني يساهم في توفير تكاليف التوزيع 
ب-تعريف المستهلكين بسرعة عن الإضافات والتحسينات في السلعة: حيث أنه 
لا بديل للنشاط الإعلاني للقيام بهذه المهمة بسبب سرعة إيصال المعلومات لو 
قورنت بالإجراءات الأخرى التي تقوم بهذه المهمة مثل مندوبي البيع. 
ج-تخفيض كلفة الإنتاج: يساهم النشاط الإعلاني بالقيام بذلك عن طريق زيادة 
المبيعات حيث يؤدي ذلك إلى زيادة الإنتاج من السلعة وذلك يؤدي بالنتيجة 
إلى تخفيض كلفة الوحدة المنتجة» ان هذا الامر طبيعي وذلك بسبب تقسيم 
التكاليف الثابتة على عدد اكبر من الوحدات المنتجة والمباعة. 


د-مساعدة وتشجيع مندوبي البيع: يساهم النشاط الإعلاني بشكل 00 في تسهيل 
مهمة مندوبي البيع لأن الإعلاني يكون قد مهد الطريق وأصبح المستهلك 
أكثر سهولة للإقتناع أمام مندوب البيع. وكذلك يساهم الإعلان في زيادة ثقة 
مندوب البيع بنفسه وبالسلع التي يتعامل بها بعد مشاهدته للإعلانات وهي 
تعرض تلك المنتجات وتتحدث عن مزاياها وفوائدها. 


6د" 


ه-إغراء تجار التجزئة على عرض السلع: يساعد الإعلان على إغراء تجار 
التجزئة على التعامل مع السلع المعلن عنها ووضعها في متاجرهم لأن السلع 
المعلن عنها تساهم في تقليل الجهود التي يبذلها رجال البيع في سبيل ذلك. 
؟-بالنسبة للمستهلكين: يبقى هدف المستهلك هو الحصول على السلعة المناسبة 
في الزمان والمكان المناسبين» وتسهيلا لهذه المهمة فإن النشاط الإعلاني يقوم 
بالعديد من الوظائف التي من خلالها يجد المستهلك أنه قد اصبح على دراية اكبر 
واوسع بالسلع المعلن عنها. 
وهنا يمكن أن نحدد بعض وظائف الإعلان بالنسبة للمستهلك:- 
أ-تسهيل مهمة الإختيار بين السلع: إن المستهلك أمام خيار صعب وهو انتقاء 
السلع المناسبة من بين الأنواع الكثيرة من السلع الموجودة في السوق وعن 
طريق ما يحصل عليه من معلومات وبيانات عن مزايا ومواصفات السلع 
تسهل عليه مهمة اختيار السلعة المناسبة له. 
بحزمان ومكان توافر السلعة: إن النشاط الإعلاني يقوم بإبلاغ المستهلك بمكان 
وزمان وجود السلعة ووقت الحاجة إليها. ويستفيد المستهلك من الإعلان في 
الحصول على السلع من أمكنة معينة بأسعار أقل وبكميات كبيرة. 
ج-تزويد المستهلك بمهارات مفيدة: يساهم الإعلان بشكل مستمر بتقديم نصائح 
مفيدة تساهم في تخليص المستهلك من متاعب كثيرة كتبديل إطارات 
السيارات أو زيت المحرك بعد قطع مسافة معينة كذلك يحذر المستهلك من 
خطورة عدم الالتزام بهذه الإرشادات. 
العوامل المساعدة في أحداث الأثر الإعلاني: 


يوجد العديد من العوامل التي تساعد الاعلان على احداث الاثر المطلوب 
لدى الزبائنء ورغم ان البعض من هذه العوامل تحتاج إلى دراسة متأنية لتقرير 
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نات« الخبرووية واللائجة لالتتخدامها باعكارها 0 
هذا الأمر لا ينفي كون فاه العو امن كتدووفة هذا لرضنول الاعلان إلى أهدافه 
جوة بالتأثير على سلوك المستهلك ومنها:- 

التكرار: إن الإعلان الذي لا ينشر سوى مرة واحدة؛ أي يقرأ ويسمع أو يشاهد 

مرة واحدة قد ينسى بسرعة:؛ لذلك يكون من المستحسن أن يسمع أو يقرأ أو 

بشاهد من جميع المستهلكين بشكل متكررء وعلى ذلك فإن تكرار الإعلان يساهم 

في تحقيق ثلاثة أهداف. 

أ- يعمل على تثبيت الرسالة في ذهن الجمهور فيختزن المعلومات الواردة 
بالإعلان في ذاكرته حتى إذا جاء الوقت المناسب والظروف الملائمة للشراء 
نرف تلك المعلوماف تلقاتيا إلى : اله 

ب-إن التكرار يساهم في الإلحاح على القارئ إلى أن يدفعه لتقبل الفكرة المعلن 
عنها. 

ج-يساهم في إتاحة الفرصة لعدد جديد من أفراد الجمهور للإطلاع أو الاستماع 
إلى بعض الإعلانات التي يتكرر نشرها مما يوسع من قاعدة المتأثرين بها. 

الاستمرار: يستمر الإعلان بالنشر دون توقف حتى لا تنقطع الصلة التي تكونت 

بين المعلن وجمهوره من المستهلكين. فلو قمنا بنشر إعلان عن سلعة أو خدمة 
وكررنا هذا الإعلان حتى أتى ثماره الأولى بأن بيعت السلعة أو الخدمة إلى 
المسبة لمستهلكين» شم توقفنا عن ذلك فترة من الزمن قد يؤدي هذا التوقف إلى أن 
ينسى المستهلك الشيء الذي أعلن عنه أو قد تتاح الفرصة لكي يتحول المستهلك 

إلى شراء سلعة أو خدمة قد ا 00 

«الوقت: الوقت لازم لنجاح الإعلان؛ فلا ينبغي أن يتعجل المعلن لما ينشره من 

إعلانات» بل عليه أن يصبر حتى يؤتي الإعلان ثماره في الوقت المناسب. 


اح 


الل ا 
وتئمو وتزهر وتثمر. 
ويمكننا أن نذكر أسباب تأخر ظهور نتيجة الإعلان في الاتي: 
-١‏ اسم السلعة يحتاج إلى وقت وتكرار- والمقصود أن يتم التكرار متفاعلا مع 
الوقتء» ؤ فلا يكون أثر التكرار كبيرا إذا نشرنا عشرة إعلانات في عدد واحد من 
مجلة ولكن ينبغي أن تنتشر هذه الإعلانات في عدة أعداد متتالية» حتى يتفاعل 


خلق الرغبة في الشراء من سلعة إلى أخرى يحتاج إلى أمرينء الأول الامتناع 
عن شراء السلعة القديمة والثاني الإقبال على شراء السلعة الجديدة. وهذان 
صقا يحتاجان إلى وقت قت طويل يبحدث فيه التوقف عن العادات القديمة. 


من الواضح أن الإعلان والرسائل الاعلانية تحاكي جوانب سلوكية انسانية لا 

يكون التغيير فيها آنياء بل يحتاج إلى وقت طويل لكي يتحققء لذلك نجد العديد 
من المنظمات يسارع في تقليل ميزانيات الاعلان في حالة التفكير بتخفيض 
التكاليف؛ دون غيرها من اوجه الانفاق الاخرىء وهذا مرتبط في جانب 
بصعوبة قياس اثر الاعلان على المبيعات بشكل مباشر. 

4- ليس كل الراغبين في الشراء مستعدين للشراء وقت ظهور الإعلان» فقد 
يؤجلون دلك.حتئ يتوفر لهم المال اللازم. 

5- المستعدون وقت نشر الإعلان» قد لا يشترون السلعة حالا ولكنهم يوؤجلون ذلك 
لحين احتياجهم للسلعة أو الخدمة المعلن عنهاء لحين توفر الظروف الملائمة 
لشرائها. 


- ما هي المراحل الأساسية التي يمكن القول إنها مثلت علاقة بارزة في تطور 

- عرف الإعلان» ثم استعرض الخصائص المميزة للاعلان عن غيره في 
الأنشطة التسويقية الاخرى. 

- هل تؤيد الرأي القائل ان الإعلان الفعال يمثل نظاما فعالاً للاتصال؟ كيف 
ولماذا؟ 

- اذا طلب منك مقارنة الاعلان التعليمي بالإعلان التنافسي» فكيف تجسد ذلك؟ 

- ما هي الأهداف الاساسية للإعلان؟ 

- ما طبيعة العلاقة الممكنة بين نظام المعلومات وبرامج الإعلان في المنظمة؟ 

- حدد وظائف الإعلان بالنسبة للمستهلكين والمنتجين؟ 

- الهدف الرئيسي للاعلان هو تغيير الميول والاتجاهات وسلوك المستهلكين 
المحتملين. ناقش أبرز الأساليب التي يستخدمها النشاط الاعلاني لتغيير سلوك 
المستهلكين؟. 


1< 3. احمة. :عادل راشد: الإعلمن» دار النهمضة العربية, بيروت» لبنان» 515 .١‏ 

؟- د. عبد الجبار منديل: الإعلان بين النظرية والتطبيق» دار اليازوري للنشر 
والتوزيع: عمان» الأردن؛ 55 .١‏ 

''- د. محمد ابراهيم عبيدات: استراتيجية التسويق» دار مجدلاوي للنشرء عمان» 
الأردن» .١595‏ 

5 - د. علي السلمي: الإعلان» مكتبة غريبء القاهرقء .١5117‏ 

ه- د. عبد السلام ابو قحف: محاضرات في هندسة الإعلان» الدار الجامعية؛ 
بيروت» لبنان» 65 . 

5- د. محمد ابراهيم عبيدات: مبادئ التسويق» مدخل سلوكيء دار المستقبل للنشر 
والتوزيع» عمان»؛ الأردن؛» معاد" 

1 بشير العلاق وعلي ربابعة: الترويج والاعلان» دار الياأزوري؛» عمان» 
الأردن» .١13/‏ 

/- د. اسماعيل السيد: الإعلانء» المكتب العربي الحديث للطباعة والنشرء 
الاسكندرية. جمهورية مصر العربية. . 

1- د. ناجي معلا: الأصول العلمية للترويج التجاري والإعلان» الطبعة الثانية» دار 
وائل للنشرء عمانء الأردن» .١535‏ 


١‏ - د. عمر وصفي عقيلي وآخرون: مبادئ التسويق مدخل متكامل» دار زهران 
للطباعة والنشرء عمان» الأردن» .١1535‏ 
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ففي في 


ببساطة. الإعلان معلومة يرنمب «مصنعو الملابس أو المواد الفذائية أو الأجهزة الكهربائية 
بإيصالها لك ليخبروك عن منت جانهم وعن جودتها. وبذلك تستطيع أن تخنار وتقرر ما الذي ١‏ 
ستشتريه. بدون إعلان كيف س.تعرف كل ذلك. وكيف سيتنافس المصنعون لجعل منتجاتهم 


هي الأفضل؟ 


للبلا" تاليا 
ع ام 
2550011 


ادارة الإعسران 


- وظائف إدارة الإعلان. 
- تنظيم إدارة الإعلان. 
- تخطيط ورقابة إدارة الإعلان. 


الفصل الكاني 
إدارة الإعلان 


أ تناع ع 12112 11د 1"زء 01 ذل 


يقوم بعض المعلنين بمباشرة نشاطهم الإعلاني بأنفسهم دون اللجوء إلى 
جهزة خارجية تقوم بهذا النشاط مثل الوكالات الإعلانية. وفي الكثير من دول 
عالم التي وصلت إلى مكان متقدم في النهضة الإعلانية عادة ما يعهد المعلنون 
لأهليون بنشاطهم الإعلاني إلى وكالات الإعلان المتخصصة. كما يستخدم عدد 
ليل من المعانين - المحليين بعض الوكالات المعروفة وذات الشهرة العالمية 
خدمتهم في مجال الإعلان» إلا أن الغالبية من المعلنين -- المحليين والصناعيين 
.التجاريين والمهنيين يباشرون نشاطهم بأنفسهم. 

وعموماء سواء عهد المعلن نشاطه الإعلاني إلى إحدى الوكالات أو تولى 
مسؤولية التخطيط والإشراف والتنفيذ المباشر بنفسه» فمن الضروري أن يكون لديه .. 
جهاز يتولى القيام بهذا النشاط» ويتحمل مسؤولية ذلك بشكل كامل أو بالاشتراك مع 
لوكالة الإعلانية التي ثم الادتعانة مكذماتيا:تورهةا الجماق الإذازئ قد يقيوق أ 
بصغر من حيث حجمه الإداري» وذلك حسب حجم الوظائف التي يتولى القيام بها 
والتي تتعلق بالنشاط الإعلاني في المنظمة» ففي المنظمات الكبيرة والمتنوعة في 
افيكائحها , التي توجد فيها ادارة تسويق كبيرة الحجم؛ غالبا ما يكون هذا النشاط 
موزعاً بين العديد من الانشطة الفرعية. ويأتي في المقدمة منها ادارة خاصة 
بالنشاط الاعلاني والترويج والاتصال وكذلك ادارات أخرى مكملة لطبيعة الوظيفة 
التسويقية. اما المنظمات الصغيرة فقد لا يكون النشاط الاعلاني والترويجي مستقلا 
في ادارة فرعية» ومع ذلك فأن هذا الامر لا يعني عدم أهمية هذا النشاطء بل أن 


/ا3 - 


صيغة العمل تأخذ طابعاً آخر وتحتاج إلى ترشيد عال جدا سواء في استخدام 
الموارد أو الجهود المبذولة لانجاز العمل وتحقيق الهدف الاساسي من النشاط 
الاعلاني. في هذا الفصل سيتم ات امنافدة :ذ كق الأررلن «منها 
على وظائف ادارة الاعلان» في حين تتطرق الثانية إلى تنظيم هذه الادارة وأخيرا 
وفي الفقرة الثالثة سيتم الحديث عن التخطيط والرقابة في ادارة الاعلان. 

أولاً: وظائف إدارة الإعلان:- 


إذا قام المعلن بالنشاط الإعلاني مباشرة عن طريق إدارة الإعلان دون 
اللجوء إلى الوكالات الخارجية» فإن المهام الملقاة على عائق تلك الإدارة تتلخص 

في بعض أو كل الوظائف التالية: 

-١‏ القيام بالبحوث المتعلقة بالإعلان» وتشمل بحوثا عن المستهلكين وبحوثا عن 
السلع والخدمات وبحوثا عن الرسائل الإعلانية» والقيام بجمع كافة المعلومات 
والبيانات اللازمة لكي يكون التخطيط والتصميم الإعلاني على قدر من الكفاءة 
والفاعلية. 

؟- إعداد الميزانية الإعلانية بالتنسيق مع إدارة التسويق والإدارة المالية في 
المشروع وذلك لتهيئة المبالغ للدم الأهداف المرسومة» وفي ضوء 
البرامج الاعلانية المختارة. 

“- العمل على اختيار أفضل الوسائل الإعلانية المناسبة والتي تحقق الأهداف 
يشكل كاعل: 

4 - توزيع المبالغ المخصصة على وسائل النشرء مع الإبقاء على مبالغ احتياطية 
لمواجهة الظروف الطارئة التي من الممكن ان تواجه أدارة الإعلان. 


ه- شراء الحيز الإعلاني (المساحات أو الأوقات) من وسائل نشر الإعلانات. 


ل 


- تهيئة الإعلانات من الناحية الفنية» ويشمل ذلك وضع الأفكار الرئيسية 
للاعلانات وتأليف المواد التحريرية أو الإذاعية وتصميم الإعلانات وإخراج 
الأفلام» أو اعتماد الأفكار والمواد والتصميمات التي تعدها وكالات نشر 
الإعلانات؛ كذلك العمل على متابعة التطورات الحديثة في فنون الإعلان 
وتحليلها وانتقاء الصالح منها لمجتمعنا. 

- إنتاج المواد اللازمة لنشر الإعلانات» مثال ذلك القوالب للإعلانات الصحفية 
والشرائح والأفلام للإعلانات السينمائية والتلفزيونية» واللوحات المضيئة 
والملصقات اللازمة لإعلانات الطرق ووسائل نقل الركاب. 

- توثيق العلاقات بشكل مستمر مع وسائل نشر الإعلانات. 

- الرقابة المستمرة على نشر الإعلانات وعلى الإنفاق» بحيث يتم النشر بالوسائل 
التقيونة تقصييهاد فجن الوقت المحدد تماماً ضماناً لتنفيذ الخطة الإعلانية 
الموسوهة: ظ 

-١‏ الترويج للإعلانات المنشورة أو المذاعة» لتعريف العاملين في المنشات 
وخاصة رجال البيع منهم بالحملات الإعلانيةء وشرح تفصيلاتها لهم قبيل 
النشر وفي اثناء النشرء والبيانات اللازمة التي تساعدها في تخطيط الحملات 
الإعلانية الناجحة وتوضيح وجهة نظر المعلن في هذه الخطط ومراجعة 
اعمال عةه التقالة ومخاتفقها ومكانييفيا فل ما فرح ربمق أغفان: 

-١‏ مراقبة نشاطات المنشآت الأخرى من حيث سياساتها الإعلانية وما تنفقه على 
الإعلان والأفكار التي تقوم عليها حملاتها الإعلانية وكذلك الوسائل التي 
تكستخدمها : ظ 

-٠‏ المحافظة على التعاون والتنسيق المستمر مع إدارات الإنتاج والمبيعات 
والعلاقات العامة وكافة الإدارات التي يتصل نشاطها بإدارة الإعلان وذلك 
لإيجاد مناخ تتضافر من خلاله الجهود وتوحيد الأهداف بين الجميع. 


-١‏ تقييم الإعلان وذلك بالتعرف على نتائج الحملات الإعلانية. لغرض التأكد 
من أن ما تم تنفيذه كان وفق الخطط الموضوعة والتعرف على الانحرافات: 
وذلك لإجراء التعديل المناسب في الخطط المقبلة تحقيقا للأهداف المطلوبة. 

4- القيام بكافة الأعمال الإدارية والحسابية التي لها علاقة بالنشاط الإعلاني. 
ويشمل ذلك الإشراف على العاملين بالإدارة والعمل على توجيههم وحل 
مشاكلهم الإدارية والشخصيةء كذلك القيام بأعمال السكرتارية لحفظ السجلات 
والمستندات والبيانات اللازمة وأعداد المكاتبات وتسلم الخطابات وكذلك 
الإشراف على مكتبة الإعلان والتي تحوي المراجع العلمية والفنية وصورا 
تم نشرها عن المنشأة أو غيرها من المنشآت في الداخل والخارج. 

وإذا عهد المعلن بنشاطه إلى وكالة الإعلان» فإن بعض الوظائف السابقة 
تمر الى" اكتسيادى: الواكالة وفقا لكتر وا التعاقة مها عن ششياته إل إدادة 

الإعلان لدى المعلن وظائف جديدة أهمها:- 

-١‏ العمل على اختيار وكالة الإعلان المناسبة على أساس سمعتها وتاريخها 
وخبرتها وحجمهاء واعتمادها من وسائل نشر الإعلانات. وما تتقاضاه من أجر 
وسياستها في التعامل مع المعلنين ودور نشر الإعلانات. 

-1١‏ وضع شروط التعامل معها وإجراء وتوقيع هذا الاتفاق مع هذه الوكالة. 

وت الاتسومال: السسقيق :الورك العة اتسيف : العمل معها اند ادها كقافة التطلومناتت 
والبيانات اللازمة التي تساعدها في التخطيط للحملات الإعلانية الناجحة 
وتوضيح وجهة نظر المعلن في هذه الخطط ومراجعة أعمال هذه الوكالة 
ومتابعتها ومحاسبتها على ما تقوم به من أعمال. 

5 متابعة التطورات الحاصلة في طرق ووسائل الإعلان المختلفة ومعرفة اسلوب. 

هذه الوكالة المتعاقد معها في تحديد اساليبها. 


با: تنظيم إدارة الإعلان: 

تتخذ إدارة الإعلان موقعها في الهيكل التنظيمي للمنشآت المعلنة بناء على 
جم المسؤولية الملقاة على عاتقها في تحقيق أهداف المنشأة. إذا كان الإعلان يمثل 
اطا حيويا لمنشأة ماء كما هو الحال في منشآت البيع بالبريد» اتبعت إدارة 
علان للادارة العليا للمنشأة رأسا باعتباره عاملا أساسيا في كيانها ونشاطها. 

وإن كان الإعلان يمثل نشاطا مساعدا لنشاط البيع وحده؛ اتبعت إدارته 
.ارة المبيعات وخضعت لإشرافها. 

وإذا كانت المنشأة لا تقوم بأية وظيفة بيعية بل يقتصر نشاطها على 
عمال الإدارية والإشرافية وتسعى إلى تكوين علاقات عامة تستمد منها قوتها 


رجودها. 


اتبعت إدارة الإعلان فيها لإدارة العلاقات العامة. 
أما إذا قام الإعلان بعدة وظائف مرتبطة بخدمة المبيعات والعلاقات العامة 
لى السواءء كان من الأفضل أن تستقل إدارته عن أي من هاتين الإدارتين وتتبع 
:دارة العليا للمنشأة. < 
ويتوقف التنظيم الداخلي لإدارة الإعلان لدى المعلن على عوامل أبرزها: 
- طبيعة عمل المنشأة ومدى الاهتمام الذي توليه لإدارة الإعلان والمسؤولية 
المناطة بإدارة الإعلان. 
'- مدى انتشار عملائها المرتقبين أو تركزهم وتنوع السلع التي تنتجها وتتعامل 
بها. 


'- كبر حجم المنظمة وتنوع انشطتها الأخرى» ومدى توفر الامكانات المادية 
والمالية التي تخصص لهذا النشاط وكذلك طبيعة الاستراتيجيات التوسعية 
واستراتيجية النمو التي تعتمدها المنظمة. ظ 
ويتخذ التنظيم الداخلي لإدارة الإعلان الأشكال التالية:- 
-١‏ التنظيم على أساس الوظائف. 
؟- التنظيم على أساس الجمهور (المستهلكين) 
- التنظيم على أساب المناطق الجغرافية. 
4 - التنظيم على أساس السلعة. 
4- التنظيم على أساس وسائل الإعلان. 
1- التنظيم على أساس مجموعة من الأسس السابقة 
التنظيم على أساس الوظائف: 
وهو أكثر أنواع التنظيم انتشارا ويتم تقسيم الوظائف التي تقوم بها إدارة 
الإعلان على الوحدات المختلفة. شكل رقم .)١-١(‏ ظ 


[ إدارة الإعلان [ 


ويتطلب هذ الشكل من التنظيم لإدارة الإعلان إعدادا كبيرة من الكوادر 
تخصصة في هذا المجال ويتم تقسيم الوظائف بينهم على أساس التخصص 
ظيفي ويبرز هنا أهمية تظافر الجهود والتنسيق بين الوظائف المختلفة. ان 
شككلة الأساسية في مثل هذا النوع من التنظيم» هي إلى أي مدى يتم إيجاد 
صصات فرعية من جانب ومن جانب آخر فأن بعض الأنشطة التي لا توجد لها 
صصات فرعية سوف تلحق في البعض من هذه التخصصات أو تهمل في حالة 
رة صراع على تبعية هذه الانشطة بين التخصصات الفرعية المختلفة. 
نظيم على أساس الجمهور (المستهلكين): 

وعلى أساس هذا التنظيم تقوم كل وحدة إعلانية بالتركيز على نمط معين 
ن المستهلكين ويساعد هذا التنظيم على دراسة كل نوع من المستهلكين بشكل 
نفرد حتى تتمكن إدارة الإعلان من التخطيط للحملة الإعلانية بما يحقق الأهداف 
بونيوعة :الكل رف ( 1-3 ) 


إدارة الإعلان 


قسم الإعلان للملابس2 | 
النسائية 


شكل )١1-1(‏ التنظيم على أساس المستهلكين 


ويعمل هذا التقسيم في ظل سياسة تجزئة السوق الكلي غير المتجانس إلى 
أجزاء متجانسة بما يتناسب ونمط مستهلكي منتجات الشركة. ومن العيوب في هذا 
التقسيم هو أن هذه الأجزاء غير المتجانسة قد لا يتوفر لها الإمكانية للتطبيق من 
الناحية العلمية» وهنا تتحمل المنظمة تكاليف ادارية غير مبررة بسبب عدم 
الاستغلال الجيد للامكانات في هذه الاجزاء المختلفة. 
التنظيم على أساس المناطق الجغرافية: 

ويشكل هذ النوع من التنظيم أهمية بالنسبة للشركات التي يشمل نطاق 
عملها مناطق شاسعة؛ لأن هذا التنظيم سوف يجعل كل الأنشطة الإعلانية التي 
تمارس في منطقة واحدة مع بعضهاء ويضعها تحت إشراف مدير فرعي واحد وهو 
المسؤول بشكل مباشر عنها. شكل رقم .)١5-5١(‏ 


إدارة الإعلان 
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شكل (؟7-") التنظيم على أساس المناطق الجغرافية 


نظيم على أساس السلعة: 
ويقوم هذا الشكل من التنظيم في حالة تعدد الإنتاج في الشركة ويساعد 
تميز هذا الشكل من التنظيم بأنه يساعد مدراء الوحدات المتخصصة بمتابعة جادة 
أن الاعلان عن تلك السلع والمنتجات في اطار تخصص عالي ومعرفة دقيقة 
تطلبات الزبائن كما يساهم في زيادة قدرة هؤلاء المعنيين في قضايا التخطبط 
حملات الإعلانية في المناطق. 
كما يساعد هذ التنظيم على التعرف بكل وحدة تنظيمية فرعية بشكل 
فمثلاً شركة للصناعات الكهربائية تقوم بتنظيم إدارة الإعلان على أساس 
سلعة فهناك. 
-وحدة خاصة بالإعلان عن التلفزيون والفيديو وغيرها. 
ب-وحدة خاصة بالإعلامن عن الثللاجة والمجمدة وما يرتبط بها. 


و حدة خاصة بالإعلان عن أجهزة الحاسوب. 


0 


شكل (؟4-7) التنظيم على أساس السلعة 


يصلح هذا النوع من التنظيم للشركات الكبيرة والمتنوعة في انتاجهاء بحيث 
تدار الشركة وكأنها عبارة عن مجموعة كبيرة من وحدات الاعمال الاستراتيجية 
(5810) وبالتالي فإن التركيز للاعمال في هذه الوحدات يتطلب وجود ادارة 
للاعلان ضمن هذه الوحدة متخصصة بالسلع والمنتجات التي تقدمها للزبائن. 
التنظيم على أساس وسائل الإعلان: 


يعطي هذا الشكل من التنظيم لإدارة الإعلان تركيزاً والاهتمام لمختلف 
وسائل الإعلان ومنح كل منها اهتماما مستقلا. شكل رقم (؟١-5).‏ 


| إدارة الإعلان 


الراديو والتلفزيون 


انترنت ْ الملصقات 
وجداريات ووسائل مرئية 


شكل (؟50-7) التنظيم على أساس وسائل الإعلان 
وليس من السهل على الشركات أن تأخذ بهذا الشكل التنظيمي لأنه قد يعمل 
على تجميد الكثير من الطاقات وذلك لعدم وجود أعمال كافية لإشغال وقتها. حيث 
أن تخصيص وحدة إعلان للصحف والمحلات وكذلك وحدة للانترنت فيه الكثير من 


خالاة حيث من الواجب دمجها تحت اسم وحدة الوسائل المطبوعة والانترنت.. 
فكذا. 
نظيم على أساس مجموعة من الأسس السابقة:- 
في كدير من الأحيان بتخذ التدظيم الداخلي لإدارة الإعلان أكثر من شكل 
حدء فيكون هناك تنظيم على أساس السلعة والجمهور معا أو السلعة والمناطق 
جغرافية» ويتوقف كل ذلك على طبيعة السلعة والسوق وسياسة البيع وظروف 
إمكانيات الشركة. 
لثاً: تخطيط ورقابة ادارة الإعلان 


من المعلوم ان التخطيط بأطاره العام اسلوب علمي واع لتخصيص وادارة 
موارد بشكل فاعل وكفوءة لتحقيق الاهداف. ولا يخلو أي عمل اداري من نشاط 
تخطيط بسبب هذه الأهمية للنشاط من جانب والأهداف المتوخاة منه من جانب 
خر. ولكي يكون النشاط التخطيطي ذا دلالة علمية يجب ان يتصف بالشمول 
الترابط. ان الشمول يعني أن تمتلك المنظمة خطة شاملة متدرجة مبتدأة بالتخطيط 
افأهداف العامة ورسالة المنظمة مرورا بالتخطيط للاهداف الفرعية والمتوسطة 
لامد نزولاً إلى مستوى أهداف العمل والبرامج المحددة والتي توضع لها موازنات 
م دراستها بعناية ووفق اهداف مقاسة ومحددة. ولا نعتقد ان الامر يتطلب من 
لمنظمات الصغيرة والمتوسطة ان تمئلك استراتيجيات للاعلان مكتوبة وبشكل 
رسميء لكن هذا الامر يصبح ضروريا مع ازدياد حجم المنظمة ومع ازدياد 
لموارد المخصصة للنشاط الاعلاني. وهذا لا يعني ان لا تمتلك المنظمات الصغيرة 
رالمتوسطة رؤى مستقبلية قد تمتد لاكثر من ه سنوات لطبيعة توجهات النشاط 
الاعلاني فيها. ان التركيز على نهايات العملية التخطيطية من خلال الاهتمام الكبير 
الميزانيات المخصصة للاعلان دون وجود ترابط منطقي بين تنفيذ هذه الميزانيات 
المتعاقبة والتوجه الشمولي للمنظمة من خلال خطة طويلة الامد وشاملة يجعل من 


١#‏ »م 


لسنوية للاعلان عرضة للتذبذب الشديد دون وجود مبررات منطقية 

هذا الاجراء. لذلك فأن المنظمات يزداد فرص النجاح فيها ويتحسن اداؤها 

بي مع وجود عملية تخطيطية سليمة وشاملة يكون فيها للنشاط الإعلاني هذه 
ية الكبيرة باعتباره النشاط الداعم للعلاقة مع المستهلك ومتابعة تطلعاته 


اما فيما يخص الترابط بالعملية التخطيطية فهذا يعني أن مجموع الخطط 
لاكنكيلة "المختلفة يحنيه: ان تكد الها اذازة المكلية المسفة العملية وال اقعرة لوخيهها 
ضمن اطار منظور موحد وليس بصيغة تعظيم الاداء في احد خطط الانشطة 
الفرعية على حساب المنظور الشامل والموحد. لذلك فإن دورا رئيسيا يجب ان تقوم 
فيه ادارة المنظمة او لجنة التخطيط فيها تحاول من خلال هذا الدور أجراء عمليات 
ترق ومو اقبة الكى :قيال خدلة المتكلمة إلى محتفيا النياتية: ظ 
اما نشاط الإعلان فاننا نعتقد ان هذا النشاط ودقة اجراءاته مرتبط إلى 3 
كبير بوجود خطة تم صياغتها بعناية. من المعلوم ان الاهداف التي تحويها خطة 
الاعلان تمثل مؤشرات رقابية يفترض ان تلاحظ في فترات زمنية متعاقبة لتأشير 
اتجاهات التنفيذ وتصحيح الانحرافات اذا ما وجدت. ومن الملاحظ بصورة عامة ان 
اغلب المنظمات حتى في العالم الصناعيء اذا ما ارادت تخفيض النفقات فأن ما 
تبادر فيه الادارة اولاً ودون تردد هو تنزيل تخصيصات 7 الاعلمن والترويج 
والجوانب الاخرى المرتبطة بها. وقد اشارت العديد من الدراسات إلى ان هذا الامر 
مرتبط إلى حد كبير بعدم قناعة الادارة بالمردود المباشر والاهداف الغامضة 
المرتبطة بهذه الميزانية وبالتالي فان التقليل منها كما تعتقد الادارة سوف لا يؤثر 
على الوضع العام للمنظمة. اننا نعتقد ان هذا الآامر مدعاة إلى تحري الدقة في 
وضع الاهداف“ضمن ميزانية الاعلان وبالتالي فان المبالغ المخصصة لهذه البرامج 


من الميزانية السنوية يجب ان تكون قد در ست بعناية ولا يمكن التقليل منها الا 


لبعض من هذه البرامج لفترات قادمة أخرى. 
خلاصة القول في هذا الجانب فأن المنظمة يفترض ان تملك خطة شاملة 
, خطة الاعلان جزءا مهما منهاء وبالتالي ضمن اطار هذه الخطة توضع 
يزانيات المتعاقبة للاعلان في المنظمة» وان هذا الامر يجب ان يكون تحت 


طرة ورقابة الادارة بعملية ذكية ومرنة. 
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١-ماهي‏ أهم الوظائف التي يفترض بإدارة الإعلان القيام بها في المنظمة؟ 

-"١‏ حدد الأشكال التي يتخذها التنظيم الداخلي لإدارة الإعلان (اذكرها) ثم وضح 
ابرز العوامل التي يتوقف التنظيم الداخلي لإدارة الاعلان عليها؟ 

”"- ما هي أهم الاشكالات التي تواجه تنظيم إدارة الإعلاآن على أساس وسائل 
الإعلان المستخدمة؟ 

4 - استعرض بتركيز التخطيط والرقابة في إدارة الإعلان؟ 

5- لو تم تعيينك في منظمة متوسطة الحجم بوظيفة مدير الإعلان وطلب منك 
أ- إعادة النظر بالهيكل التنظيمي لإدارة الإعلان. 
ب- وضع خطة مناسبة فترة سنة واحدة للإعلان. 

فكيف تبدأ بذلك» وماذا تحتاج من الإدارة العليا للمنظمة» قدم تقريراً للإدارة بهذا 

المصوصن. 


- ل. سمير محمد حسن: الإعلان» عالم الكتب» القاهرة» جمهورية مصر العربية؛ 
وذ" 

- د. محمد عبد الله عبد الرحيم: النسويق المعاصر» دار النهضة» القاهرة؛ 
ووو مهن االعرططة 1 

- د. بشير العلاق ود. قحطان العبدلي: إدارة التسويق» زهران للطباعة والنشرء 
غعافه الأرد3قه 1555 


- د. محمد فريد الصحن: الإعلان» الدار الجامعية» بيروتء لبنان» .١1537‏ 
- د. ثابت عبد الرحمن ود. منى الغيض: إدارة التسويق» مكتبة الفلاح للنشر 
والتوزيع» الكويت» 0 
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الإعلانات الجيدة ليست مجرد وسيلة لنقل أخبار السوق, بل إنها وسيلة نسويفية تؤدي 
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- طرق تقدير مخصصات الإعلان. 


- الإنفاق على أساس المنافسين. 
- الإنفاق على أساس المبيعات. 
- طريقة الهدف. 

- اختيار الوسيلة الإعلانية. 


الفصل الثالت 
ميزانية الإعلان 
ناما عدأكناسء 4017 


إن تحديد المبالغ التي تنفق على النشاط الإعلاني مسألة أساسية؛ وتعتبر من 
لأمور المعقدة في تخطيط ذلك النشاط وتعتبر المبالغ التي تنفق على الإعلان بمثابة 
استثمار في أعمال الشركة حيث تستخدم في تحقيق المبيعات أو المحافظة على 
مستواها الحالي أو زيادة مقدارها أو غير ذلك من الأغراضء سواء كانت نتيجة 
ذلك الإنفاق سريعة في ظهورها أو بطيئة» أو كان استمرار الأثر الناتج عن الإنفاق 
مربوطا بفترة محددة أو معتمداً على مدى السنين المقبلة. وتعامل المبالغ التي تنفق 
على الإعلان من الوجهة المحاسبية باعتبارها مصروفات تتحمل بها السنة المالية 
التي تنفق أثناءهاء إذا كانت تلك المبالغ صغيرة نسبيا ويتحملها حساب الأرباح 
والخسائر دون إرهاق لميزانية المنشأة» بشرط أن تكون النتائج الإعلانية المترتبة 
عليها- أو الجزء الأكبر من هذه النتائج - قد تحققت خلاله تلك السنة.أما إذا كانت 
تلك المبالغ كبيرة نسبيء ومن المحتمل أن يستمر أثرها في تحقيق أغراض الإعلان 
لسنوات مقبلة» ففي هذه الحالة تعتبر مصروفات إيراديه مؤجلة» تستهلك على عدد 
مكا نض من ١‏ الستتدرة» ظ 

ويتوقف تقدير المبالغ التي يخصصها المعلن- ضمن الميزانية التقديرية- 
للإعلان عن السلع والخدمات وعلى عدة عوامل تختلف حسب ظروف المعلنين 
وسوق الاستهلاك ومنافذ التوزيع وأنواع المنتجات التي يعلن عنها. 


ق التي تتبع لتقدير المخصصاتء. أن يقوم المعلن بتحديد مبلغ . 
خصص للإنفاق الإعلاني يقدر على أساس من الاجتهاد الشخصي ودون 
إتباع أية قاعدة معينة. وهذه الطريقة غير علمية ولا ينبغي الأخذ بها لأنها تعتبر 
مجازفة بأموال المشروع. 

كذلك قد يحدد المعلن نسبة معينة من قيمة المبيعات التي تمت خلال فترة 
سابقة مماثلة للفترة التي سوف تحتاجها الحملة الإعلانية المقبلة. ويعاب على هذه 
الطريقة أيضا أنها تهتم للظروف والعوامل التي قد تؤثر على المبيعات في السوق 
مستقبلا. الأمر الذي قد يجعل هذا التقدير للمبالغ إما يزيد على الحاجة أو يقل» هذا 
يعو كات في حطط وير امج الفوكة حلت قد تستخدم المنظمة العديد من الطرق 
الرسزييكا مق هذه الطرق :قن القدير «منخصصات الإعدن: 
أهم الطرق العلمية لتقدير مخصصات الإعلان: 

في هذه الطرق يرد التوصل إلى مخصصات إعلان كافية وملائمة 
الأهنية اق القى :وتيعفة من احلهاة لك المخضيضياك :بره د الظرق كما اشر "لهذا 
يمكن التوسع في استخدامها لتقرر في ضوثها مقدار ميزانية الإعلان وليس فقط هذه 
المخصصات لبرامج الإعلان المختلفة. 


١-مخصصات‏ الإعلان كنسبة من رقم المبيعات - 


تقدر م بلغ الاعلان على أساس نسبة مئوية من رقم المبيعات في الفترة 
المقبلة» وذلك إذا أمكن مراعاة الدقة المطلوبة في التنبؤ بالمبيعات المقبلة. مع الأخذ 


بعين الاعتبار كل الظروف والمتغيرات المتوقعة عند تقدير ذلك. وبحيث تكون 
النسبة المقررة أقل من نسبة صافي ربح الذي يعود على المنشأة من المبيعات 
المقدرة سلفا. 


55 يعر 


ومثال ذلك: إذا توقع المعلن أن يحقق مبيعات في العام القادم قيمتها 7/١(‏ 
مليون دينار) وكان صافي الربح الذي يعود عليه من جراء تلك المبيعات هو ٠١(‏ 
؟ من قيمة المبيعات). فإنه يحدد مخصصات الإعلان بواقع 5 مثلاً من قيمة 
تلك المبيعات أي مبلغ )١5٠٠١(‏ دينارء هذا في حالة كون نسبة 7/5 هي التي 
سوف يكون لها الأثر الأكبر في تحقيق المبيعات المتوقعة. 

وطاق عفد انتتكدامنه ليذه «الطويةة فى ادساف مخصضاه الأعلان عليه 
أن يراقب تلك المبالغ المخصصة للإعلان طول فترة تنفيذ الحملة الإعلانية بحيث 
لا تتعدى النسبة المقررة. 


؟-فرض رسم معين على كل وحدة من وحدات السلع التي تباع: كأن يخصص 
منتج السيارات رسم بمقدار ٠٠١(‏ دينار) عن كل سيارة يبيعها أو يخصص 
منتج المشروبات الغازية ٠١(‏ فلوس) عن كل قنينة. وفي هذه الحالة يقوم المعلن 
بتخصيص المبلغ الإجمالي الذي يتم تقديره على أساس كمية الوحدات التي يتوقع 
نيعي :واذلاك :مجه كن ١‏ بالتسيهات: السايقة: 
ثم يقوم بمقارنة ما ينفق من هذا المبلغ مع الوحدات التي يبيعها من السلعة 
فعلاً كل فترة دورية فإذا ما تجاوز الإنفاق الإعلاني ما يخص الوحدات المباعة: 
أوقف الصرف على النشاط الإعلاني حتى يصل عدد الوحدات رقما بشكل يتفق مع 
المبالغ المنفقة. ظ 
ويعاب على هذه الطريقة كون نفقات الإعلان سوف تعتبر عبتا ثقيلا على 
المعلن» وتعتبر ضمن عناصر تكلفة السلعة» الأمر الذي يتنافى مع القاعدة التي 
تقول (إن الإعلان ينفق على نفسه بنفسه) وفي بعض الحالات قد يعتبر إتباع مثل 
هذه الطريقة ملائماً وخاصة عندما تفرض الدولة رسما معينا على كل سلعة تصدر 
خارج البلاد. وذلك لغرض التوفير من هذه المبالغ التي تحتاجها الدولة للإنفاق على 


النشاط الترويجي في الخارج وعند دن هذا الإنفاق في الترويج 
السباذراك" المسستقيلة ‏ ووساهم عزسا فت اقدالة'فن قنية الفدادر اسارج الوطارن: 
تخصيص مبلغ على قدر ما ينفقه المنافسون: يعتقد بعض المعلنين أن المبالغ 
المخصصة من قبل المنافسين للنشاط الإعلاني تمثل عصارة تفكيرهم وأن تقدير 
مبالغ ممائتلة سوف يخفف من وطبة الحرب التنافسية بين منتجات الشركة 
والمناشسين مع الأخذ بالإعتبار العوامل والظروف المؤثرة على المنافس 
ومنتجاته. وهذه الطريقة أقرب إلى التقليد منها إلى التقدير المستقل للمخصصات 
الإعلانية وقد يضطر المعلن حتى يجاري المنافسين أن ينفق مبالغ كبيرة قد لا 
يكون لها مبرر ويعود في النهاية الضرر على الجمهور الذي سوف يتحمل 
إضافة هذه الأعباء على أسعار السلع. 
#حتقامن :المخصيصيينا ننه الإلطلكنية 'القى ككفي لكطقرو لبوق المقصوف مق التملة 
الإغلانية» وتعتبر هذه الطريقة من أقرب الطرق لتقدير المخصصات الإعلانية 
على أساس عملي وواقعي. وبموجب هذه الطريقة يأخذ مخطط الحملة الإعلانية 
في الاعتبار عوامل من أهمها ما يلي:- ظ 
أ-الهدف الرئيسي الذي يجب على الحملة أن تحققه» ومقدار الفوائد التي سوف 
تعود على المعلن إذا ما تحقق هذا الهدف المنشود. 
جد متدرا سبالم الى كنى الترحيه الرضاتةالاغلادية لعجن الملاك رم الحمهوق 
المستهدف في الحملة والذي استجاب للحملة تحقق الهدف منها. 
ج-تبيان ما إذا كانت أغراض الحملة الإعلانية على قدر من الاهمية بحيث 
تستحق أن تنفق عليها تلك المبالغ. . 
د-مدى الفاعلية التي تتمتع بها الوسائل الإعلانية المختارة في تحقيق تلك 
الأغراض بدرجة عالية من الكفاية. 


ه-مقدار السيولة النقدية التي من الممكن تخصيصها لمواجهة التزامات المعلن 
أثناء المراحل الأولى من برنامج الحملة الإعلانية» وذلك حتى تبدأ النتائج في 
الخلهور وتتحقق الإيرادات المرجوة منها. 

لغرض توضيح كيفية تطبيق هذه الطريقة نضرب هذا المثال:- 

'- تبلغ القيمة للمبيعات الحالية لأحد مصانع الدراجات الهوائية ١5١(‏ ألف دينار) 
في العام وهي عبارة عن ثمن بيع ٠١(‏ آلاف دراجة أي سعر الدراجة الواحدة 
ه ١‏ دينار) وتبلغ تكلفة الدراجة الواحدة في هذا الحال ): ١‏ دينار). 

-١‏ تبلغ الطاقة الإنتاجية للمصنع ٠١(‏ ألف دراجة في السنة) إذا استخدمت طاقات 
الإنتاج كلها بطريقة اقتصادية. وعندئذ تصل تكلفة الدراجة الواحدة إلى القيمة 
الحدية وهي ١١(‏ دينار). ٠‏ 

؟- يرغب المعلن في أعداد حملة إعلانية لهذه المنتجات تحقق له الحد الأقصى من 
إنتاجه. 

؛- وبناءاً على البحوث التي أجريت: وجد مخطط الحملة الإعلانية أن السوق 
يستطيع استيعاب هذه الدرجاتء وأنها جيدة في نوعها وتحقق فوائد كثيرة لمن 
يشتريهاء كما وجد أنه ينبغي عليه أن يستخدم وسائتل لنشر الإعلان تنقل رسالته 
الإعلانية إلى 50٠0(‏ ألف شخص على الأقل) حتى إذا ما استجاب 755 منهم 
للإعلانات المنشورة وكانوا من القادرين على شراء الدراجة والمحتاجين إليهاء 
عند ذلك نقول أن الغرض من الحملة الإعلانية قد تحقق. 

ه- يختار مخطط الحملة الوسائل الأكثر مناسبة لتحقيق أهداف حملته الإعلانية 
ولتكن على الشكل التالي:- 

. الصحف العامة- التلفزيون- لوحات الطرق- البريد المباشر لطلبة الجامعات 
والمدارس وعمال المصانع- العرض بنوافذ متاجر الدراجات. 
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5- يقدر الحيز الإعلاني الكافي لاستيعاب الرسائل الإعلانية المطلوب نشرها أو 
إذاعتها في كل من تلك الوسائل خلال العام.. وليكن ذلك ٠٠٠٠١(‏ سم/ 
عمود) بالصحف العامة و ١(‏ دقيقة) في التلفزيون» و 7٠١(‏ لوحة) داخل 
المدن و ( ٠٠١‏ ألف) رسالة بريدية. 

- وبناء على كل ذلك يجري حساب تكاليف شراء الحيز الإعلاني وإنتاج 
الإعلانات وعلى الشكل التالي:- 


دينار 
-تكلفة الإعلانات الصحفية ا 
-تكلفة شراء الوقت بالتلفزيون عدن 
-تكلفة شراء 5 أفلام تمثيلية - كل منها 00 
لمدة دقيقة لعرضها بالتلفزيون 
-إيجار ٠١‏ لوحة داخل المدن امك" 
-تكلفة إنتاج اللوحات 5 
-تكلفة إنتاج وتغليف وعنونة وإرسال ٠٠١‏ ألف ا 
رسالة بريدية 
-تكلفة العرض بالنوافذ 0 
إجمالي التكاليف كن 
يضاف مبلغ احتياطي لمواجهة الضرائب 
والتعديلات المحتملة في الحملة الإعلانية ان 


بواقع تقريبا 
8-يبلغ صافي الربح الذي يحققه المعلن إذا باع (0 ألف) دراجة نتيجة لهذه الحملة 


ما يلي:- 


ثمن بيع ٠١(‏ ألف) دراجة بسعر 6 دينار للواحدة - ه86 
يخصم من ذلك تكلفة إنتاجها بواقع ١١‏ دينار للواحدة - فهرو 
الربح الناتج من ذلك ظ 1 و ووره 4 


سم منه الربح الذي كان ينتج عن بيع ٠١(‏ آلاف) دراجة «.ه,ه قبل تتنفيذ 


ملة. 

يي © © © 8 /١ ٠‏ 
سم الزائد الناتج عن الحملة الإعلانية اا 
2 الزائد الناتج عن الحملة الإعلانية ٠‏ ا 


وعلى ذلك فإن التكلفة التقديرية للحملة تكون ملائمة لتحقيق الغرض منها. 
عمتبر تلك التكاليف ملائمة كذلك إذا كان الهدف من الحملة هو بيع ٠١(‏ ألف 
اجة)» حيث يتحقق للمعلن ربحاً زائدا مقداره 77٠١‏ دينار) أما إذا كان الهدف 
ن الحملة هو تحقيق مبيعات قدرها ١5(‏ ألف دراجة) فقطء فإن التقدير السابق لا 
ون ملائما لهذا الغرض حيث تنتج عنه خسارة قدرها 7٠١(‏ دينار) وعلى 
نطط الحملة حينئذ أن يعيد النظر في وسائل نشر الإعلانات التي اختارها وفي 
دار الحيز الإعلاني الذي حددهء حيث يكفي أن تصل الرسالة الإعلانية إلى ١٠١(‏ 
- من المستهلكين المرتقبين). 

هذا وإذا تعددت المنتجات موضوع الحملة» فإنه ينبغي على مخططها أن 
ار المخصصات الملائمة لكل منها على حدة وفقا للطريقة المناسبة لذلك. 


يعتبر قرار ميزانية الإعلان من أهم القرارات التي يتخذه مدير التسويق؛ أو 

شخص المسؤول عن النشاط الإعلاني. والذي يعكس أهمية الإعلان بالنسبة لإدارة 
مؤسسة والوسائل التي تتبناها لتحقيق أهدافها الاستراتيجية. 

والحقيقة أن قرار تحديد ميزانية الإعلان يمثل مجالاً من مجالات التفاوض 

لاتفاق والاختلاف) بين إدارات مختلفة في المؤسسة» وأهمهاء إدارتا التسويق 
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والتمويلء ففي الوقت الذي ترى إدارة التسويق في الإعلان أداة من أدوات ترويج 
السلعة أو الخدمة التي تنتجها المؤسسة وبالتالي زيادة مبيعاتها وهو هدف 
استراتيجي تسعى إلى تحقيقه إدارة التسويق» فإن الإدارة المالية تكون حريصة على 
ضغط النفقات إلى أقصى حد ممكن. وهكذا فإننا نرى أن إدارة التسويق تميل إلى 
زيادة الأموال. المخصصة للنشاط الإعلاني» بينما تسعى الإدارة المالية إلى تخفيض 
حجم ما ينفق على الإعلان إلى أدنى مستوى. 

وأمام هذا الوضعء يصبح القرار الخاص بميزاته الإعلان من بين القرارات 
الهامة التي يجب أن تحدد إطاره ومسؤوليته الإدارة العليا للمؤسسة. وهو ما يعكس 
مدى اقتناعها بالإعلان. وعموماء فإن هناك عددا من الطرق التي يمكن استخدامها 
في تحديد ميزانية الإعلان» نستعرض فيما يلي أهمها:- 
أولا- الإنفاق على أساس المنافسة: 


حيث يتم تحديد حجم الإنفاق على الإعلان في ضوء ما يخصصه المنافسون 
لنشاطهم الإعلاني. والحقيقة أن هناك بعض العيوب المرتبطة بهذا الاجراء» أو أن 
بعض ما يتبعه المنافسون قد يكون خاطئا. وبالتالي فإن اتباع المؤسسة لما ياخذ به 
المناهفسون ويطبقونه من سياسات إعلانية من شأنه أن يوقع المؤسسة في نفس 
الاخطلساء قبي بلة الحالة) فاق الأغلان لذ يعدو أن تكو سكالا من منما ناف 
الإسراف. من جانب آخر عادة ما تكون نفقات ومصاريف الاعلان الظاهرة في 
ميزانية أي منظمة من المنظمات تخفي خلفها الكثير من الخصوصيات المرتبطة 
بطبيعة عمل هذه المنظمة وتوجهاتها المستقبلية والتي من النادر ان تكون ملائمة 
لمنظمة أخرى. ان أحد الاسباب الرئيسية للفشل في المنظمات الحديثة هو هذا التقليد 
غير الذكي لاساليب وطرق الاخرين دون معرفة حقيقية بقدرة المنظمة وتفعيل 
مواردها البشرية منها والمادية وحشدها بطرق ابداعية لتحقيق نتائج افضلء وينطبق. 
هذا الامو »على الأغلذن نصووة خاضية. 
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نيا: الإنفاق على ان نسبة من المبيعات: 

وهي من أكثر الطرق شيوعا في تحديد ميزانية الإعلان» وتقوم هذه 
طريقة على أساس تخصيص نسبة معينة من قيمة المبيعات (السابقة أو المقدرة في 
مستقبل) ورغم ذلك فإن هناك أسئلة يمكن أن تطرح نفسها في هذا الصدد 
أهمها:- 
ا هي النسبة التي يمكن تحديدهاء هل هي 964, 905, 907 ... الخ؟ 
ل تعتمد المؤسسة على المبيعات السابقة أو المقدرة في المستقبل؟ . فلكل مزاياه 
غوووة. :ذا أخات المديكات: النرائقة معياز ١‏ الكحديد-قانها قد تقذل العامل: الستقاءة 
ما قد يستجد من أحداث قد تترك اثارها على المؤسسة ومبيعاتها. ولهذا فقد تكون 
مبيعات المتوقعة في المستقبل» أكثر منطقية وخاصة إذا ما روعيت الدقة في 
ملية التنبؤ بالمبيعات واختيار الأساليب المتطورة في هذا المجال. ومن المشاكل 
ني تثار في هذا الجانب هو ان المبيعات هي دالة لعدد كبير من الانشطة والافعال 
ن بينها الاعلان. فقد يرتبط زيادة المبيعات بعوامل أخرى غير الاعلان وبالتالي 
سبح أمر زيادة نسبة مصاريف الاعلان او الاحتفاظ حتى بالنسبة السابقة مع زيادة 
'نفاق في الميزانية في ضوء زيادة حجم المبيعات يصبح أمرأً غير منطقي. ان 
منظمة التي تستخدم هذه الطريقة يفترض أن تطور معايير موضوعية لربط نفقات 
'علان مباشرة بالمبيعات وملاحظة تطور هذا الامر على مدى زمني واسع. 
لثا-طريقة الهدف: 


وبناء على هذا الأساس يتم تحديد ما ينفق على الإعلان عن طريق وضع 
١ف‏ مبيعات معين ينبغي الوصول إليه أو حصة سوقية ترغب الإدارة في الوصول 
يها. وأهم ما يميز هذه الطريقة أنها واقعية» وتأخذ الهدف بعين الاعتبار. ورغم 


كن ١‏ معان علق عيده اللاوريقة يوهي أنه تقاف تيغور ا يقاطنا 


ذلك فإن هناك ما 


وإذا كانت هذه الطرق هي الأكثر استخداماً وشيوعا فيما يتعلق بتحديد 
ميزانية الإعلان» فأن هناك العديد من الاعتبارات التي يجب ان تؤخذ بنظر 
الاعتبار في الاطار ومن اهمها:- 
١‏ - درجة جودة السلعة. وقد تكون المبيعات هنا أنسب المؤشرات في تحديد ميزانية 
الإعلان. ان الاعلان لا يعمل الكثير للسلع رديئة الصنع عالية التكاليف؛ بل 
ياتي في اطار عمل كفؤ على كافة المستويات لبرز القلعة إن التحدية قنايا لها 
. هو موجود في الاسواق. 
؟- نوع السلعة» فنوع وطبيعة السلعة غالبا ما يحدد حجم الانفاق المطلوب. ومن 
العوامل التي تستخدم في التفرقة بين السلع المختلفة من حيث قابليتها للإعلان 
عاادلى:- 
أ-مدى التمايز في السلعة أو الخدمة» فكون السلعة مميزة وفريدة يحدد إلى 
مدى بعيد ما يجب أن ينفق على الإعلان عنهاء حيث يكون حجم الإنفاق 
الإعلاني على السلع المميزة أعلى منه في حالة السلع النمطية كالدقيق 
والسكر ... الخ. ض 

ب-مدى القدرة على اكتشاف خصائص السلعة أو الخدمة» فكلما كانت 
خصائص السلعة خافية على المستهلك ويصعب عليه اكتشافهاء تزداد 
الحاجة إلى الإعلان لمساعدة المستهلك في اكتشاف الأبعاد الخفية للسلعة 
وهذا يتطلب مزيدا من الإعلان اللازم لإبراز كل هذه الأبعاد. يعتقد 
الكثيرون ان الدور الرئيسي للاعلان يتجسد في قدرته على اعطاء تميز 
خاص لسلع وخدمات المنظمة قياساً لسلع وخدمات المنظمات الأخرى. 


للسلع التي يلعب فيها السعر دورا هاما في المنافسة. 
د-مدى انطواء السلعة أو الخدمة» على أبعاد معنوية ومعاني رمزية (عاطفية 
حيث أن وجود مثل هذه الأبعاد يزيد من الإنفاق الإعلاني. 
- مدى اتساع السوقء فكلما اتسعت رقعة الأسواق التي تخدمها المؤسسة كلما 
احتاج ذلك إلى تغطية إعلانية أوسع وأشملء وبالتالي ازداد حجم الإنفاق 
الإعلاني. 
- مدى الاستقرار في السوق مستقبلاء فالاستقرار في السوق يساعد على 
المحافظة على الحصة السوقية المستقبلية» وهو ما يؤدي إلى تخفيض المنفق 
على الإعلان. فإذا كانت التوقعات تميل إلى تصوير الموقف على أنه سيتصف 
بانخفاض المبيعات فإن هذا من شأنه أن يزيد الإنفاق على الإعلان. 


نتيار الوسيلة الإعلانية: 

سبق أن وضحنا أن الإعلان عبارة عن عملية اتصال بين الجهة المرسلة 
المعلن) والجهة المستقبلة ا الا وحتى تكتمل هذه العملية الاتصالية 
ل الإعلانية. 


ولهذا فإن القرار المتعلق باختيار الوسيلة الإعلانية التي تنفذ منها الرسالة 
واصلاتية ريمال أهضية خاضنة والفيية للادانة.ولحمن العظه فاخ تداك عهذا كبير! 
من «وسائل الاتضبال اتن ضتكق أن يكفان .مدي التتتورق مقها اما يتاي اإنكانيات 
مؤسسة المادية والبشرية. 

وتحتاع حفلنة اكتان الرسيلة الاغاقتية كووزة توفين مطلونات عن ففالت 
مستهلكين الذين سيوجه إليهم الإعلان» وتحديد نطاق السوق الذي ينبغي تغطيته: 


ومعدل تكرار الإعلان. وهناك معايير كثيرة يمكن استخدامها في دراسة وتحليل 

البدائل المختلفة (وسائل الاتصال المختلفة) للمفاضلة بينهاء ومن ثم اختيار البديل 

الأنسب. وتقسم هذه المعايير إلى نوعين رئيسيين هما:- 

(١‏ معابير كمية. 
؟) معايير نوعية. 
وأبرز ما يمكن أن يندرج تحت المجموعة الأولى من المعايير ما يلي:- 
أ-حجم التوزيع: 
ويعني ذلك عدد أفراد الجمهور المستهدف بالإعلان» أي التغطية الجغرافية 
-- وبالنسبة للإعلان التلفازي أو الإذاعي فإن الاستقبال الفعلي هو ما يشار 
ليه بحجم التوزيع. 

أما بالنسبة للإعلان الصحفي المطبوع؛ فإنه يمكن استخدام المؤشرات التالية:- 

١‏ - نسب توزيع الصحف في كل منطقة محلية» حيث يجب اختبار الصحفية التي 
الإعلان في كل صحيفة» وهو ما يطلق عليه معدل التراكم بين الوسائل 
الإعلامية المختلفة. ومن الاهمية بمكان ان تجري.ادارة الاعلان في المنظمة . 
دراسات مستمرة حول هذه الجوانب المختلفة» كما تجري تقييمات بمؤشرات 
المنظمة ذاتها أو من قبل المؤسسات المنافسة الأخرى. ومن نافلة القول ان 
الوسيلة الاعلانية المناسبة هي التي تصل إلى اعداد متزايدة من الزبائن 


معقولة اذا ما قورنت بالفوائد الفعلية المتحققة من الاعلان فيها. ان استخدام 
الوسيلة الاعلانية مرتبط بالعديد من القضايا التي يجب ان تمتلك المنظمة 
مطاز مات تمسيانة فيا فالنمخر تق الوسنائنالاعلاتيةتجدها لا فصل إلى 
الزبون الاامن خلال وسائل اتصال دون أخرى بمعنى ترتبط كفاءة هذه 
الحتلة الخلئلاتنة يكين اكتفازن وسطلة الاتمال النتانية: 
ب-التكلفة النسبية للإعلان: ‏ - 
حتى يصل المعلنون إلى أساس سليم يمكنهم بواسطته حساب تكلفة نشر 
لإعلان في وسائل الإعلام المختلفة والمقارنة بينهاء فلا بد من وجود وحدة قياسية 
تم على أساسها حساب تكلفة نشر الإعلان. 
(الؤكسدة القاسية التمكدعمة في حنات ابعال شن الاعلاق في اليه الأردنية 
في:- )١(‏ سم على عمود: 
وتستخدم هذه الوحدة من قبل كافة الصحف الأردنية. هذاء ولا بد أن ننوه 
أن سعر هذه الوحدة يعتمد على عوامل عديدة من أبرزهاء الصفحة التي سينشر 
عليها الإعلان» ونوع الإعلان كما يختلف سعر الإعلان مع فرز الألوان عن 
سعرها إذا كانت عادية ... وهكذا. 
ويوضح الجدول )١(‏ تعرفة الأسعار الخاصة بالإعلانات التي تنشر 
الصحف الأردنية. وتصدر هذه التعرفة عن المكتب الموحد للإعلان» وهو جهاز 
إداري» أنشأته الصحف الأردنية الثلاث: الدستورء الرأي» الشعب لأغراض تنسيق 
رتنظيم عملية نشر الإعلانات فيها. 
أما الجدول )١(‏ فإنه يوضح تعرفة أسعار الإعلانات التي تنشر ضمن 
برنامج التلفاز في فترتي البث التلفازي: 
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)١( جدول‎ 


حجم صفحة دليل الدستور 7521010 


مه ارتفاع 7 أعمدة (صه )١5‏ 


* مساحة الصفحة: 5" 2ك "الارتفاع" < 51 2ن "العرض" 


5 مساحة نتصف صفحة ١/6‏ 9©01 "الارتفاع" »ا »5 6©1 "العرض" 


* سعر الصفحة كاملة داخلية ابيض واسود : 8657 دينار 
* سعر نصف صفحة داخلية ابيض واسود: 5 دينار 


* سعر الصفحة كاملة داخلية ملونة: ١١5٠‏ دينار 


* سعر نصف صفحة داخلية ملونة: ا دينار 


| ملاحظة: الأسعار تشمل الخصم )79675١(‏ والضريبة 
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جدول (؟) 
لائحة أسعار مؤسسة الاذاعة والتلفزيون . 


أسعار التلفزيون 122665 52ز5زع1ع'"1' 


نناة التلفزيون الأردني 
الممتازة 212ع2) 


الوقت: 23:00 - 18:00 


م- 


يتبع جدول (؟١)‏ 
القناة الثانية (الرياضة) 
١‏ - برامج البث المباشر (المباريات العالمية والمحلية) 


الممتاز 6 علوع2 


؟- البرامج الرياضية المباشرة 


الفترات الأخرى 


قناة الأطفال وقناة الأفلام 
- المنتقاة الأولى 


الوقت 4101 15:00 - 11:00 


يتبع جدول " 


١‏ - فترة الأطفال (المنتقاة الثانية) 


الوقت 411 17:00 - 15:01 


؟ - قناة الأفلام 


الوقت 271 07:00 -17:01 


يتبع جدول " 


أسعار الإذاعة 122465 122010 


عمولة وكالة الإعلان 1١6‏ 

يضاف 95.٠‏ على اسعر الاذاعة في حالة الاعلان ضمن نشرات الاخبار 
وبرنامج (البث المباشر). ظ 

يضاف 975 على اسعار اعلانات الاذاعة للمنتجات الأجنبية. 

الحد الأدنى للاعلان 5 ثواني والاعلانات التي تزيد مدتها ما بين ١5-١١‏ ثانئية 


تحسب على أساس سعر الثانية. 


ف ور + 


-١‏ حدد أهم الطرق العلمية لتقدير مخصصات الإعلان؟ استعرضها بايجاز» أي 
الطرق هي الأفضل ولماذا؟ 

؟١-‏ لطريقة الهدف في تقدير ميزانية الإعلان أهمية وفوائد عديدة» ومع ذلك لا 
تصلح هذه الطريقة ما لم يؤخذ العديد من الاعتبارات في الحسبان» ما هي أهم 
هذه الاعتبارات؟ تكلم عنها. 

22 هي المؤشرات التي يفترض ان تؤخذ بنظر الاعتبار عند الإعلان في 

4 - ان الانفاق على أساس المنظمات المنافسة له مخاطر عديدة اذكرها. 

- لو قدر لك أن تساهم في وضع ميزانية الإعلان في منظمتك فماذا تستحضر 
للقيام بهذا العمل وفق افضل الصيغ. 


- ال بشير العلاق: الخسويق الحديث مبادوه» ادارته وبحوته. الدار الجماهيرية 
للنشر والتوزيع والاعلانء ليبياء .١91517‏ 


ا محمود عساف: أضيول النسويق» مكتبة عين شمس» القأهرة. ك/ة .١‏ 


'- د. هاني الضمور: التسويق الدولي: دار وائل للنشر والتوزيع» عمانء الأردن؛ 
865 . 


لحك زكي خليل المساعد: التسويق الحديث؛ مطبعة عصام؛ بغدادء العراق» 
.١ 1 1/‏ 


؛- د. عبد الرحمن الصباح: الدعاية والاعلان» مؤسسة زهران للطباعة» عمان» 
الاردن؛ 10 


م ع5 نل نةلمةاذ :صطول تاتتمطذ لصه عل52 )[واتكلم0 -6 
)اعون 04 لفمعتاول وتطمساه 0 رعتاتت ممه اااعألاء7 2 :ع طادولكك201 
١701. 22, 810 3, 7‏ ,لا.[!آ رووع512نا 


اع مختسصصمه أمطماع :دعذأعء2غاد ع مأمنته:20 [ه0ه0 1ه ماعتم] الل تامكصطهسا -/ 
01 ,32 .1آم/ا بطععوعوع1 ع مأئنتع كلك 01 21تنا0ل ,دمأدا؟ أوء10 16 
2 بطع 1- طول 


ممتاء هط [هطه1 :معذاء صصة 15 لمهة عطدانتكا اكلمدكة1/1 -6 
.1998 وعم[ كده5 لطه نزءع11/ا مطامل وامعدطاعع 112112 


54لا امهم ناتجع1[1 ,عصآ كمه5 لصة /إع1ذ177 صطمل ,عمتئتكعء لم .لا .معامظ -9 
1981 


عع العامة 1 لهوطه1) ,وتعتلة/آ ععاءط لصة عملزه 1 مداء8 -10 
.193 يكذلا تمعد8 220 موزلم 


الإعلان يشير إلى ماهو متوفر من بضائع وسلع وكذلك فالإملان غرضه توعبة الجمهور 
بأن مصنعى هذه السلع ومنتجى هذه الخدمات قد أدخلوا عليها خُسينات معينة أو خفضوا 


من سعرها. وبالتالي فإن الإعلان يخلق المنافسة ويتيح لك الاخنيار.. والجمبع يرح في النهاية. 


1 
م8 
200008 


وكاات ارإعزا 
3 


وكالة الإعلان 
ل" : 
ئف 
0 وكالات الا 
عتراف د 0 علانيه 
0 ول نه 
التنظيم | 5 
3 0 علانات بالو 
: 9 كالة 
7 اك الإعلان الإعلانية 
- ظ ي4ك. 
على العملاء؟ 
ا 
كيف تحاة 
تحافظ 
تحصل عليهم؟ 


5 #0 
تكون 
لد 
كيف عمبلا جيدا لدى كاله إعلاديه 
قو : 
| 
2 يهة؟ 


معلن الذي يعتمد على وكالة الإعلان سوف يتفرغ إلى نواحي نشاطه 
ال 0 ويعمل هذا التفرغ إلى تطوير تلك الأنشطة بشكل 
افضل. وفي نفس الوقت فإن المعلن يستفيد من التخصص الذي تتمتع به وكالة 
الإعلان كونها أقدر منه على تتبع آخر التطورات العملية والفنية في مجال الإعلان. 


ويشترط في وكالة الإعلان حتى يعترف بها المعلنون عدة شروط من أهمها: 
-١‏ أن تكون غير تابعة لناشر أو معلن أي مستقلة بذاتها وتعمل لحسابها. 


-١‏ يجب أن يكون رأسمالها لا يقل عن حد معين وأن يكون كافيا لتغطية أعمالها 


وانشطلتية: 
- أن يتوفر معها عدد من الاختصاصيين في مجال التسويق بشكل عام وفي مجال 
الإعلان بشكل خاص. 


5 - أن تكون هناك اعترافات بهذه الوكالة من قبل عدد من دور النشر المعروفة. 

ه- اتساع نطاق أعمالها ونشاطها ومدى استعدادها لخدمة عملاء جدد. 

5- ان يكون قد تم تأسيسها وفقا لاعتبارات البلدان التي تعمل فيهاء يشمل هذا 
الاجراءات القانونية والاعتيارات السلوكية الاجتماعية. 

وظائف وكالات الإعلان: 

-١‏ القيام بالدراسات التسويقية وما يطرأ على الأسواق من تطورات والتي تساهم 
في خدمة العملاء الذين يسعون إلى تحقيق الأهداف التسويقية المنشودة. وهنا لا 
يشترط بوكالات الاعلان وخاصة في البلدان النامية والتي فيها المنظمات 
صغيرة او متوسطة الحجم في اغلبها التوظيف المستمر لمتخصصين في مجال 
بحوث السوق وتحليل الصناعة والمنافسة أو في مجال المعلومات وتكنولوجيا 
الاتصالاتء, بل قد ترى البعض من الوكالات الاعلانية الاستفادة من الخبرات 


المستؤفرةفي مراكز البحوث والجامعات وغيرها من خاثل قود عمل مؤقتة 
مع مثل هو لك المتخصنصيدة ١‏ عن طريق تطوير برامج اعلانية مدروسة 
بشكل جيد وتعطي سمة متميزة لهذه الوكالة المستخدمة لمثل هذا الاسلوب؛ 
بحيث تستطيع تطوير مجالات عملها وتنتقل من كونها وكالة للاعلان المبسط 
الى :وكالة شامدة روما تحوفن هر انداكقه قبطني ارد اءا بو انيةشاوااك للمنطمات 
الال المخل يفا" النوع يون الخدمة: 


اخثيار أفضل الوسائتل الإعلانية المناسبة للعميل بعد تأشير المغريات البيعية 
لكل منها ومدى انتشارها بين الجمهور الذي ينوي العميل الاتصال به. ان من 
الامور المهمة هناء هو اختيار الوسيلة الاعلانية في ضوء معايير محددة ودقيقة 
تعرض بشكل واضح على الجهة الطالبة لخدمات الوكالة الاعلانية. ويلاحظ 
وجود ارتباط بين كلفة استخدام الوسيلة الاتصالية المناسبة للاعلان والعوائد 
المنتسققة حبر اه امتكدانها درولا مكار ايكون هذا الاير ماهر | بين كلفة 
مدفوعة وعوائد مباشرة متحققة بل الملاحظ أن عوائد الحملات الاعلانية تؤتي 
ثمارها بعد حين. هنا المطلوب التأكد من ان هذه الحملات الاعلانية تنعكس 
فعلياً وايجابياً على منتجات وسلع المنظمة المعلن عنها. 

مساعدة العميل في رسم الخطط الإعلانية وكذلك تحديد مخصصات الإعلان 
وتنظيم الإدارات الإعلانية وصولاً إلى الأهداف. ان هذه المساعدة تأتي في ظل 
تمتين وتطوير العلاقة بين الوكالة الاعلانية والمنظمات المختلفة العاملة في 
اطار ساحة عمل هذه الوكالة. ان الاشكالية هنا بالنسبة للوكالة الاعلانية هي 
في كيفية ادارة علاقات متوازنة وسليمة مع عدد كبير من المنظمات المتنافسة 
فيما بينها. كذلك من المتوقع وجود اكثر من وكالة اعلانية وبالتالي ضرورة 
العمل بفاعلية وكفاءة في ظل بيئة تنافسية. 1 
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4 - القيام بشراء المساحات والأوقات الإعلانية من دور نشر الإعلانات؛» ويجب ان. 
ينطلق هذا الامر من خطة لادارة الوكالة الإعلانية» تأخذ هذه الخطة طبيعة 
الترابط بالاهداف وكيفية تحقيقها كما يفترض ان يكون لدى الوكالة الاعلانية 
معلومات ودراسات حول تطور تكاليف النشر في الوسائل الاعلانية المختلفة 
وسبب هذا التطور. ان هذه المعلومات وغيرها تصبح ضرورية جداً في ادارة 
الحوار مع المنظمات طالبة لخدمات الوكالة الاعلانية» خاصة وان هذا الحوار 
يجب ان يبنى على الثقة المتبادلة وتعزيز هذه الثقة باستمرار. 

.- العمل على تسوية العمليات الحسابية مع العميل وكذلك مع دور النشر. وهذا 
الامر قد يتطلب مزيد من جهود لمتابعة اساليب التسديد واحترام المواعيد. 

5 مبساغدة الفميل فى بتهوة شترويج المبيغات مل :تنظيم توافة العرطن؛ 
والمعارضء عدا المطبوعات وغيرها من الخدمات التي تطلب من قبل العميل 
مباشرة وان تقوم الوكالة بعرضها لهؤلاء العملاء لغرض الاختيار من بين 
بدائل تستطيع الوكالة تقديمها بكفاءة للمتعاملين معها. 

مصادر إيراد الوكالة: 

الآتيين بصورة رئيسية : 

١‏ - العمولة التني تحصل عليها الوكالة من دور نشر الإعلانات مقابل شراء 
المساحات والأوقات الإعلانية وهي المصدر الرئيسي لدخل الوكالات وتقدر 
عادة بنسبة 90١5‏ من ثمن شراء المساحات والأوقات. 

1>تميا تسل غلية الؤكالة مق العملاء :كينا لخخماتها لهع..وهذا وعتر فرعا من 
مصاددر دخل الوكالة ويقدر عادة.بنسبة 99١‏ من قيمة التكاليف الفعلية لتلك 


0 


- أي مصسادر أخرى تجد الوكالة ضرورة تطويرها والاستفادة من الايرادات 
المتأتية من خدمات تقدمها للعملاء وباشكال مختلفة. 


عتراف دور نشر الإعلانات بالوكالة الإعلانية: 


يستطيع أي فرد 34 يتعامل مع إحدى دور نشر الإعلانات ما دام يدفع تمن 
سيل الإعااي الذي يشتريه» غير أن هذه الدور لا تمنح أية عمولة لأحد إلا إذا 
كنت أنه يشقل: عن العلا سات المعلنين. ونظرا لان العمولة التي تمنحها 

ر نشر الإعلانات لوكالة الإعلان ت تعتبر أجرا للوكالة عن خدمات تؤديها بصفة 

ئيسية للمعلنءأي أن الذي يدفع الأجر طرف آخر غير المستفيد بالعمل وهذا امر 

مع المنطق السليم ولكنه راجع للعرف الذي تكون على مر السنينء لهذا فإن 
ور نشر الإعلانات لا تمنح العمولة إلا لوكالة الإعلان التي تعترف بهاء أي التي 
عتبرها وكالة موا اس اا سه 

لناشرين بالإضافة إلى وظائفها الرئيسية في خدمة المعلنين. 

وتحتفظ دار النشر عادة بحقها في الاعتراف بوكالة الإعلان» فتضع ما 
بناسبها لذلك من شروط تتفق مع ظروفها وسياستها. 
ونقدم فيما يلي أهم الشروط التي ينبغي أن تتوفر في وكالات الإعلان حتى 

تصبح أهلا للاعتراف من قبل دور نشر الإعلانات. 

-١‏ أن تكون الوكالة من منشأة مستقلة غير تابعة لمعلن أو ناشر. بمعنى أن لا 
يرتبط رأسمالها بأحد المعلنين» أو إحدى دور نشر الإعلانات حتى يتحفق 
الحياد الكامل في التعامل مع المعلنين. ان الحيادية في عمل وكالات الاعلان 
ضرورية جداً لغرض ربط علاقات جيدة مع المتطلبات المعلنة المختلفة» في 
حين قد لا يكون عمل وكالة الاعلان حيادياً وموضوعيا عند ارتباطها بناشر 


اب أو تستخدم الوكالة كوادر من الموظفين يتمتعون بكفاءة وقابلية على خدمة 
المعلنين ويكونون كذلك من ذوي السيرة والسمعة الحسنة. ان هذه الكوادر 


عمل وكالة الاعلان ويساهم في تطويرها. 


؟- ان يكون أسلوب العمل في الوكالة سليماء وأن يكون التنظيم الداخلي للوكالة 
ميقا بع الأسون العلمية حتى تتحقق لها القدرة والكفاءة على تقديم افضل 
الخدمات للمعلنين. 

4- أن تتمتع الوكالة بمركز مالي جيد يؤهلها لتمويل الخدمات التي تقو 
وتستطيع الوفاء بالتزاماتها المالية بشكل سريع لدور النشر دون 0 
يستحق لها على المعلنين. - 

5- أن تحتفظ الوكالة لنشسها بكل العمولة التي تمنح لها من قبل دور النشر 
والمقدرة بنسبة 90١5‏ من قيمة مشترياتها من الحيز الإعلاني. فلا تتنازل لأحد 
المعلنين عن جزء من هذه العمولة. لأن ذلك يعني منح خصم للمعلن من ثمن 
ذلك الحيز الإعلاني ويجعل من الوكالة منافسأً لدار النشر من حيث الأسعار 
المقدرة علاوة على أن ذلك التصرف يساهم في إضعاف المركز المالي 
للوكالة. 

- ألا تحصل من إحدى دور نشر الإعلانات على عمولة تزيد عن النسبة المتفق 
عليها وهي )/,١5(‏ وإذا ما حصلت تلك الزيادة إلى عميلها المعلن» وذلك 
حماية لدور النشر حتى لا يكون تفضيل الوكالة قائماً على أساس مصلحتها في 
أن تحصل على زيادة في العمولة من غيرها من دور النشر. 


'- لا يجوز للوكالة الإعلانية أن تحمل المعلنين من عملائها مقابل شراء الحيز 
الإعلاني لحسابهم بأية مبالغ تفوق الأسعار الرسمية التي تم تقريرها من قبل 
دور نشر الإعلانات. 
تنظيم الإداري لوكالة الإعلان: 
تختلف طرق التنظيم الإداري للوكالات الإعلانية وفقا لما تؤديه من واجبات 
خدمات» وتبعا لحجمها وما تقوم به من وظائف واستنادا إلى ذلك يمكن تقسيم 
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وتتكون من خبير واحد في الإعلان يعاونه بعض الموظفين الكتاب وعادة 
كون هذا الشخص خبيرا بأكثر الوظائف الإدارية والفنية والتي تنحصر عنده 
لمسؤوليات. 

ولا يصاح هذا النوع من الوكالات إلا لخدمة عدد قليل جدأ من المعلنين 
وي النشاط الإعلاني المحدود. وفي. اطار البيئة المحلية المحدودة يلعب هذا النوع 
من وكالات الاعلان دورا مهما في القيام بالعمل المطلوب لصالح المؤسسات 
المتوسطة والصغيرة والتي يغطي عملها ساحة محدودة ومحلية. وربما يتطور عمل 
مثل هذا النوع من وكالات الاعلان لاحقا إلى وكالات اكبر لتغطي مساحات أكبر. 
؟ حوكالة الاثنين عم م712 -150 16 : 


وهذا النوع من الوكالات قليل الوجود وتتكون الوكالة في هذه الحالة من 
خبيرين يعاونهما بعض الموظفين الصغار. ويكون أحدهما مختصا ببيع خدمات 
الوكالة للمعلنين وشراء الحيز الإعلاني من دور نشر الإعلانات وتتوفر لديه خبرة . 
في وظائف التسويق. أما الخبير الآخر فيختص بالجوانب الفنية للإعلان مثل 
التخطيط للحملات الإعلانية والعمل على تنفيذها. 


*-الوكالة الصغيرة الكاملة: 


ويقوم النشاط في هذا النوع من الوكالات عن طريق توفر عدد من الخبراء 
في مجال الإعلان. يختص احدهم بشراء الحيز الإعلاني والآخر يختص ببيع 
الخدمات والثالث بتخطيط الحملات الإعلانية والآخر بأعمال التنفيذ. وهكذاء 
ويساعد كل هؤلاء الخبراء عدد قليل من الموظفين الكتابيين التنفيذيين. 


ويصلح هذا النوع من وكالات الإعلان لخدمة عدد قليل من العملاء ذوي 
النشاطل الأعلاتى :الو انعم المستغن. وونتزيكن :أن قدار .هذه الوكالاك: الصنغيرة بقاغلنة 
وكفاءة وان تجري الحسابات المنطقية والموضوعية بشأن عملها. وتلعب الوكالات 
الصغيرة دورا مهما حتى في الاقتصادات المتقدمة نظراً لقدرتها في التعامل مع 
المستجدات البيئتية ومرونتها وسرعتها في التكيف مع الأحداث. ان لهذه الوكالات 
القدرة على الابداع والتجديد المستمر خاصة وان العاملين فيها لديهم الحماس الكافي 
للعمل والطموح في النجاح والتألق. 
4 -وكالة الإعلان الفنية: و6 معع4 - ع مأكتاءرء 405 ادعأسباءع1 


وهذا النوع من وكالات الإعلان نشأ حديثا في إنجلتراء ويقوم على أساس 
من التخصص الوظيفيء إذ تخدم الوكالة من هذا النوع فئة من العملاء لهم نشاط 
تسويقي متقارب مثل المعلنين الصناعيين والمهنيين» الذين هم بحاجة إلى المزيد من 
الخبرات الفنية بحيث تستوعب طبيعة عملهم الفني. ووكالات الاعلان الفنية تجد 
قدرة عالية على تلبية طلبات فئات تخصصية وفي مجالات محددة. 


ه-الوكالة الكبيرة:- 


ل اا دن التي تستخد ويام جد اين ارين 
للنواحي الوظيفية لنشاط الوكالة. 


وهناك فئة أخرى يعمل أفرادها على تقديم خدماتها للمعلنين نظير أجر يتفق 
يه وهم مستشارو الإعلان داطة]1ا5م00 عدأدأ)»405 وهؤلاء يقدمون النصائح 
لإرشادات لعملائهم فيما يتعلق بخطط الحملات الإعلانية وكيفية تنفيذها ويقتصر 
ملهم على إجراء الدراسات وتقديم التوصيات دون تدخل في أعمال التنفيذ. فهم لا 
سبون ضمن وكلاء الإعلان. ان الاتجاهات الحديثة في عمل وكالات الاعلان 
بيرة يركز في ان تصبح هذه الوكالات منظمات شاملة تقدم خدمات متنوعة كما 
هااصبحت اشبه بمراكز البحوث القادرة على تقديم مختلف انواع الدراسات 
لاستشارات والمعلومات للجهات طالبة الخدمة والراغبة في اجراء اعلاناتها بشأن 
ختلف منتجاتها وخدماتها. وتحتاج هذه الوكالات إلى ادارة مهنية متمرسة بشؤون 
نخطيط ووضع السياسات والبرامج القادرة على النهوض بعمل الوكالة الاعلانية. 
'دارات والأقسام التي تتكون منها الوكالة الإعلانية الكبيرة: 

يكثر عدد الإدارات في وكالة الإعلانات أو يقل وفقا لحجمهاء وعدد 
ملائها وكذلك عدد وطبيعة الوظائف التي تقدم خدمة للذين يتعاملون معها وكذلك 
جموع المبالغ التي تنفق على الإعلان (عن طريقها). 

وتتكون الوكالة الإعلانية الكبيرة من عمق الإدارات و السام كين أنه 
كن تقليص هذا العدد كلما صغر حجم الوكالة وقل نطاق عملها ونشاطها. 
-إدارة البحوث والتخطيط: وتعمل على القيام بالأبحاث المختلفة والتي تساعد في 
التخطيط للحملات الإعلانية ووضع سياسات العمل وتنظيماته ومراقبة سير 
الأغعاليوفا الكحلظا النتوضوعة 


تضم هذه الإدارة أقساما أهمها:- 
أ-قسم بحوث وسائل نشر الإعلانات. 
ب -قسم بحوث المستهلكين. 


ج-قسم بحوث السلع والخدمات. 

د-قسم بحوث الرسائل الإعلانية. 

ه-قسم تخطيط الحملات الإعلانية. 

و-قسم المعلومات والدراسات. 

؟"-إدارة بيع الخدمات: وتقوم بتحديد أسماء العملاء المرتقبين للوكالة» وبيع 

خدماتها لهم عن طريق التعاقد معهم؛ والاتصال المستمر بالعملاء الحاليين 
وعرض مشروعات الحملات الإعلانية بتفصيلاتها عليهم وتلقي تعليماتهم 
بشأنها. وادارة بيع الخدمات الإعلانية وغيرها تلعب دورا مهما في الترويج 
للحملات الاعلانية واسلوب عمل الوكالة والاتصال مع البيئة. 


"-إدارة شراء الحصيز الإعلاني: وتقوم هذه الإدارة بتوقيع العقود مع دور نشر 
الإعلانات فيما يتعلق بشراء الحيز الإعلاني المقرر بموجب الخطة المرسومة 
لكل حملة إعلانية. وتعمل على متابعة نشر الإعلانات أو عرضها والتأكد من 
ذلك والحصول على المستندات الخاصة التي تؤيد التنفيذ. ان العاملين في هذه 
الادارة عادة ما يكونون متخصصين باساليب اختيار الوسائل الاتصالية الاعلانية 
المناسبة» وهم كذلك لديهم قدرة على التفاوض مع دور النشر المختلفة والحصول 
منها على الاسعار المناسبة لغرض القيام بالحملات الاعلانية للمعلنين سواء 
كانوا أفرادا أو منظمات. ان متابعة تطور اسعار المجالات التي تعلن فيها 
ومعركة البجات ذلك بصعم فق القفظة الميدة ليذه الأذارة: 


4 -الإدارة الفنية: وهي التي يكون من اختصاصها اقتراح الأفكار الإعلانية والعمل 
على تحريرها وتصميمها وإخراجها والذي يساهم في هذا المجال هو التعاون 
والتنسيق للحن هذه الإدارة 0 إدارة البحوث والتخطيط وشراء الحيز 
الإعلاني- وإدارة بيع الخدمات. 


ىا 


وقد تضم هذه الإدارات أقساما يوزع عليها العمل مثل قسم تصميم الإعلانات . 
وقسم الرسم والخط والإخراج وغيرها. 

؛-إدارة الإنتاج: وهي الإدارة التي تكون من سور اننا مويل الاق هن هادة 
مكتوبة وأشكال مرسومة إلى مواد قابلة للنشرءمثال ذلك عمليات الطباعة 
والأفلام والتسجيلات الصوتية. ويتصف عمل هذه الادارة بالرشدية في استخدام. 
المواد الملائمة للقيام بتحويل الافكار المجردة ربما إلى عمل ملموس ومؤثر على . 
الكساتسنن إن اندر يناه الذارة كاب تطوين افكار الداغزة مجح صوووية: 
562 ظل المنافسة الحالية والمتاحية العالية لاستخدام مختلف انواع التكنيك الفني 
فون الرسم والتصوير والتشكيل والاخراج وغيرها من مفردات عمل هذه 
الادارة. 

“-إدارة الفروع الخارجية: وتقوم بوظيفة الإتصال بالفروع الخارجية للوكالة- إن 
وجدت- ومتابعة الأعمال في تلك الفروع والرقابة على نشاطاتها. وعادة ما 
يوجد مثل هذا النوع من الادارة في الوكالات الكبيرة التي تغطي رقعة جغرافية 
(اسواق) كبيرة ومتباعدة. 

-إدارة الشؤون الإدار ية والحسابية: وتشرف هذه الإدارة على كافة الأعمال ‏ 
الكتابية والمحاسبية والمالية ومتابعة الأعمال بالإدارات المختلفة في الوكالة. ان 
الشؤون المحاسبية ذات أهمية كبيرة في وكالات الاعلان» ومتابعة عمليات 
التسديد من قبل المعلنين في المواعيد المثبه في العقود معهم تصبح مسألة حيوية 
لاستمرارية عمل الوكالة وتقليل نسبة الديون المشكوك في تحصيلها وكذلك 
الديون المعدومة التحصيل. ان كفاءة العمل في هذا القسم تقاس بمعايير كثيرة 
يجب ان يعاد النظر فيها من فترة إلى فترة زمنية أخرى وفي ضوء تغييرات 
البيئة المحيطة وطبيعة عمل الوكالة ذاتها. 


أ-قسم السكرتارية: وتقوم بكافة الأعمال الكتابية وتلقي المراسلات والرد عليها 
وتقييدها بالسجلات وتسليمها للإدارات المختصة. وفي الوكالات الكبيرة اصبحنا 
نتحدث عن سكرتارية تنفيذية بمعنى سكرتارية ليست تقليدية ئة تقوم بالاعمال 
الروتينية المتعارف عليها. لقد اصبح هذا القسم المحرك الفاعل لعمل الاقسام 
الأخر ى في الوكالة الاعلانية» فمن اجادة التعامل مع التكنولوجيا الحديثة إلى 
معرفة واسعة بالثقافات المختلفة اصبح الأساس في نجاح عمل هذا القسم. 
ب-قسم الحسابات والأمور المالية: ويقوم بالأعمال الحسابية والمالية الخاصة 
بالوكالة وأهمها:- 
-١‏ دراسة تكاليف العمليات والنشاطات والتأكد منها. 
لع محاسبة المعلنين على ما تقد تقدمه الوكالة لهم من خدمات وتحصيل المستحق 
عليهم. 
4- تدبير المال اللازم لتغطية نفقات الوكالة. 
6- إمساك الدفاتر والسجلات الحسابية. 
- أي أمور ادارية وتنظيمية أخرى تحتاج لها الوكالة الاعلانية.. ظ 
ج-قسم شؤون العاملين: ويقوم بعمليات اختيار العاملين والإشراف على تدريبهم 
وحفظ ملفاتهم وأعداد قوائم المرتبات وقيد الإجازات ومراقبة مواعيد العمل.. 
الخ. ان البداية الصحيحة لانطلاقة عمل هذا القسم تبدأ بقدرته على استقطاب ما 
تحتاج اليه الوكالة الاعلانية من قوى عاملة في مختلف مجالات العمل. كما ان 


الحوافز الملائمة جميعها من اختصاص عمل هذا القسم المهم. ومن الامور ذات 
الأهمية الكبيرة في الوكالات الحديثة هو تطوير وتدريب العاملين من خلال 
برامج تدريب ابداعية تتماشى والتطورات الحاصلة في بيئة عمل الوكالة 
الاعلانية. 

-قسم المتابعة: ومن اختصاص هذا القسم هو التأكد من سلامة سير الأعمال وفق 
الخطط الموضوعة والبرنامج التنفيذي المعد. ان تطوير طرق رقابة ومتابعة 
اكثر حداثة اصبحت من مهام الوكالات الاعلانية المعاصرة» فلا تكتفي ادارة 
الوكالة بتطوير معايير رقابية تقليدية. ان السمة المتجددة والمنظورة في برامج 
عمل الوكالة الناجحة تتطلب اعادة النظر وباستمرار بالمعايير الخاصة بعمليات 
المتابعة ويمكن ان يشترط بعملية وضع المعايير هذه تخصصات فنية وادارية 
وضمن اطر عمل الوكالة المختلفة. 


ه-قسم الشؤون القانونية: والذي يختص باتخاذ الإجراءات القانونية 
المتعلقة بأعمال الوكالة. ويلاحظ أنه من الطبيعي ان يأخذ هذا القسم أهمية 
متزايدة بسبب العديد من الاجراءات المطلوب تدقيقها واستكمالها من النواحي 
الشكلية والقانونية. ان ابرام العقود مع المنظمات المعلنة ومتابعة تنفيذها جانب 
مهم من عمل الوكالة وفي حالة حصول خلافات مع الاطراف 
الأخرى فأن القسم القانوني يكلف بمتابعة هذه القضايا مع هذه الجهات المختلف 
معها. 


-إدارة العلاقفات العامة: و هي الإدارة التي تهدف إلى إرساء دقات طيبة بين 
الوكالة والعاملين فيهاء وبين العاملين فيها أنفسهم» وبين الوكالة وعملائها من 
المعانين ودور نشر الإعلانات» وكذلك بين الوكالة والوكالات الأخرى. كما 


055 


هل وجود وكالة للإعلان يمكن أن يبرر الاستغناء عن إدارة الإعلان 
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بالترغم ,مسق انه يمكن ‏ الأستغانة يخدمات وكالات الاغلان» قاقد ار يكن 
للمشروع أن يستغني عن إدارة الإعلان ومن هنا نرى أن الأسباب التي يمكن أن 
تبرر عدم الاستغناء عن إدارة الإعلان» وهي: 
أولا: إن اللجوء إلى الوكالة الإعلانية للقيام بخدمات خاصة بالنشاط الإعلاني لا 
يعني عدم ضرورة وجود وحدة تنظيمية متخصصة في الإعلان نظرا لأن هذه 
الوحدة تقوم كحلقة وصل للتنسيق بين المشروع وبين الوكالة الإعلانية لغرض إتمام 
الأعمال وفق أفضل الأساليب. وكذلك تقوم بأعداد مخصصات الإعلان ودراسة 
الخطنط والبرامج التي تقدمها الوكالة الإعلانية وكذلك الموافقة على الوسيلة التي . 
تتقاريها الوكالة من :بين وزهائل لاعلا النتا حا ١‏ 
ثانيا: إن انتهاج سياسة إعلانية خاصة بالمشروع لا يجب أن تفوض بأي حال إلى 
الوكالة الإعلانية الخارجية لكون ان هذه السياسات مرتبطة بالسياسات التسويقية 
وخطط المشروع. إلى جانب ذلك فإن مدير الإعلان يجب أن يساهم مع الوكالة 
الإعلانية في وضع الخطط للحملات الإعلانية حتى يتأكد من انسجامها مع خطط 
وسياسات المشروع. بالإضافة إلى أن إدارة المشروع تحمل مدير الإعلان 
المسؤولية لنجاح أو فشل الإعلان حتى إذا فوض جميع أعماله إلى الوكالة 
الإعلانية. 


بف 


كد 


: عادة ما تقوم إدارة الإعلان في المشروع بتحديد نطاق الجهود الإعلانية. فقد 
مح المشروع للإعلان عن السلعة فقط أو بقدر معين من الإعلان الدعائي 
لروع لغرض بناء سمعة طيبة في أذهان الجمهور وقد يقوم بذلك المدير العام 
ه إلا أنه رغم ذلك فإن الذي ينفذ ذلك هي إدارة الإعلان. 

اً: إذا ما تعامل المشروع مع الوكالة الإعلانية ففي هذه الحالة يحتاج المشروع 
ى عاملين متخصصين 00 الإعلان لغرض متابعة أعمال هذه الوكالة 
حاسبتها أي يتوجب على إدارة الإعلان أن تقوم بكل هذه المهام. 


لل 


كيف تدير وكالة الإعلان؟ 
كيف تدير وكالة 
إعلانية: إرشادات ونصائح 


رغم ان طرق وإجراءات وأساليب الإدارة مختلفة» لكونها تستند إلى 

الفلسفات الأساسية التي تواجهها وكالات الإعلان المعاصرة فان من بين هذه 

المشكلات ما يلي: ظ 

١-كن‏ على وعي بالمشكلات: 

() اتجاه معظم الشركات الصناعية (والتي كانت تركز على الإعلان) إلى 
الاعتماد على تخفيض الأسعار كوسيلة لترويج المبيعات لدرجة أن ما يتم إنفاقه 
أي ما تتحمله هذه الشركات من نفقات بسبب تخفيض الأسعار أصبح ضعف ما 
كانت تنفقه على الإعلان. وهذا يعني في الواقع أن هذه الشركات تقوم بشراء 
جزء من منتجاتها سنويا بدلا من أن تقوم ببيعه. وبالرغم من هذه الحقيقة التي 
لاتككيسب غسن الأذهفسان فإن بعكن الشركات أضتحت: مدمنة تخنيضن: أسعازن 
لترويج مبيعاتها لكن. لماذا يتجه مديرو هذه الشركات إلى تخفيض السعر؟ 
السبب الأساسي هو الرغبة في تجنب وجود مخزون بغض النظر عن مستقبل 
الشركة. 


قصور النظرة الإعلانية ع1ام1/40 عمأد ءلم للشر كات الصناعية 
0 أدى بها إلى الاعتماد إلى تخفيض الأسعار بدلا من الإعلان» ومن ثم 


0 أصدهة ققد ا 


] خاول قناع ع. عملائك بحقيقة يقة تخفيض الأسعار وأهمية دور الإعلان في 
1 البيع والتخلص من المخزون. 


م4 


ب إن العاملين بوكالات الإعلان ليس لديهم أو لا يهتمون بمعرفة السلع/ 
الخدمات التي يعلنون عنها. كما أنهم يتقرطيون عدم اهتمام النستهلك: أيضا: 

إج) إن العاملين بوكالات الإعلان ينظرون إلى ما يقدمونه من إعلانات على أنه 
مجرد شيء للتسلية والترفيه. كما أن العديد من هؤلاء العاملين عبارة عن 
مخرجين في السينما أو التلفزيون يهتمون بالصورة والحركة دون النظر إلى 
الكلمة التي تمثل جزء من الرسالة الإعلانية. 

(د) استمرار وكالات الإعلان في تبديد أموال عملائهم نتيجة الوقوع في خطأ 
تكرار نفس الإعلانات بقوالب واحدة» ومن ثم إهمال الجانب الابتكاري في 
فنون الإعلان» مما يترتب عليه إساءة لسمعة الوكالات والعاملين بصناعة 
الإعلان. 

؟-حدد رسالة الوكالة «1115:15 5*:إ»معع4 بدقة: 

وفي ضوئها حدد الأهداف والأنشطة التي سيتم من خلالها تحقيق الأهداف. 
لم بتوزيع الأدوار والأنشطة على الأفراد طبقا لمتطلبات إنجازها وبما يتوائم 

رمهارات وقدرات كل فرد. ش 

وتذكر: أنك مدير تخطط وتنظم وتوجه وتراقب وتقيم الأداء وتتخذ 
نرارات. كما انك تدير منظمة وتدير بيئة عمل الوكالة (المنظمة) في نفس الوقت. 
١‏ الرسالة معناها: الخصائص الفريدة في المنظمة والتي تميزها عن 


|| غيرها من المنظمات المماثلة لها. كما أنها تمثل التوجهات الأساسية 


ورغم ان رسالة الوكالة وغاياتها الاساسية لا تكون عرضة للتغيير 
امسيتس» ان الجر هع الدوريينة لبيدة الرفالة: امسدك امو كيز نمس 
التغييرات المستمرة في بيئة عمل الوكالات الراهنة. ان تحديد رسالة الوكالة 
يفترض أن يوازن بين اتجاهين يكون التطرف في أي منهما في غير صالح الوكالة. 
الأول:ويكنبون اقبية:تحذية الرسالة يشكل واشيع هذا كورى محعرقة حدورد: العمل الذى 
تعمل فيه الوكالة» وهذا يمثل خطورة كبيرة حيث ان العمومية في التحديد تجعل 
الموارد غير كافية لتعزيز الميزات التنافسية للوكالة الإعلانية. والثاني هو تحديد 
لفل كل وحذة جدأ لا يتيح مجالاً كافياً للوكالة باستغلال الفرص في 
بيئة عملها. لذلك يفترض موازنة هذين الاتجاهين بطريقة ذكية وبما يعزز قدرة 
وكالة الإعلان على العمل المستقبلي والوصول إلى اشتقاق أهداف على مختلف 
مستويات العمل. لذلك وعند وضع الأهداف حاول الاستعانة بقائمة اختبار تحتوي 
على أسئلة كالاتي لذ: 


نعم 
- هل الأهداف تغطي كل مجالات نشاط الوكالة؟ ل 9 
- هل الأهداف يمكن قياسها؟ 0 ل 
تيك اضيا عور 
3 0 3 
كيف ل ل 
زمن اله 6ك 
تكلفة م 


- هل تحتوي الأهداف الموضوعة: 


أهدافاً للتطوير 5 8 
أهدافاً لتحسين الاداء 9 
أهذانا المصو اع :على خصنة اكيون هن العرة ل 
أهذافا ابتكاردية ظ 2 


هل تتعارض الأهداف قصيرة الأجل مع نظيرتها طويلة الأجل؟ لأ 
هل تم إعطاء فرصة للعاملين بالوكالة للمشاركة في وضع [أ 
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نقطة تركيز استراتيجية في ضوء القوة الدافعة للوكالة: 

فالقوة الدافعة هي المحرك المركزي الذي يعتبر أساس لإطار العمل والقوة 
.افعة للوكالة قد تتمثل في: الخدمات الإعلانية والمهارات المتوافرة لدى الوكالة: 
و اق التي تخدمها الوكالة وثقافة الوكالة ©1001آناعء 5©9*5عع صف ... وغيرها. ان 
ديد قوة التركيز الاستراتيجية ينطلق من اعتبارات استغلال الموارد المحدودة في 
جاه يعزز من قدرة الوكالة على الامد البعيد وبما يؤدي إلى تحسين الموقف 
تاهسي لها. وتخطأ ادارة أي وكالة اذا تصورت انها تستطيع المنافسة مع 
ركالات الاخرى دون التركيز وتكون مع ذلك الاولى على مختلف ابعاد التنافسي. 
لا يعني التركيز على أحد الابعاد او ابعاد محدودة اهمال الاتجاهات الاخرى في 
حمل بل يعني اننا كمنظمة اعلان نركز على اتجاه بحيث نكون الأول فيه ونعمل 
يد على مستوى الابعاد الاخرى؛ وهذا هو ما يعزز من قدرة الوكالات الاعلانية 


0 هه هن 


متميزة. 
-قم بحصر ومراجعة الموارد الأساسية لإدارة الوكالة: 

فمن وجهة النظر الخاصة بالمنظمات تتمثل موارد المدير الأساسية في 
دثة عناصر هي على النحو بالشكل رقم )١-54(‏ 


ات 


شكل رقم )١-4(‏ الموارد الأساسية للمدير 


ان هذه الموارد هي :- 

-١‏ الموارد البشرية (الأفراد) أهم الموارد التي تعزز من قدرة المنظمة التنافسية 
ويجب ان تفرز أموال المنظمة قدرة هؤلاء الأفراد على تطوير أفكار إبداعية 
وباستمرار. 

١‏ - الموارد النقدية (الأموال) وهذه يجب ان تؤخذ بمنظور واسع أيضاء حيث 
يفترض ان تستغل الأموال في الوكالة لتعزيز قدرات الأفراد من جانب وكذلك 
تقوية المجالات الوظيفية الأساسية للمنظمة من جانب آخر. 

"'- الموارد المادية وتتمثل بما تمتلك المنظمة من قدرات مادية تساعدها في تحقيق 
اهدافها المختلفة. 


وفي المنظمات اليابانية يتم استغلال هذه الموارد بطريقة رشيدة علمية!'). 


-/213 1101 ,عادو لالتاع[]! رذوع ا أؤناظ ع2265م2ل 01 غ3 ع1 رأكاقء]5]2 01 مقاط عط1 ,ع1 ذا/0111 .1 )١(‏ 
.159 .2 ,1982 ,الل . 


طلب الامر الاخذ في الاعتبار ما يلي:- 

) استثمار الاموال في الأفكارء على أن يتم تخصيص الاموال لتحقيق أو تنفيذ 
أفكار محددة أو البرامج التي صممها كل مدير لاستغلال الأفكار (3206>]). 

ب تخصيص المديرين الأكفاءء الابتكاريين» المبادرين لاستغلال الفرص المتاحة 
واكتشاف الفرص المرتقبة (1110). 

2 الاستغلال الجيد للموارد المادية والتقنية وجوانب القوة لدى الوكالة والكامنة في 
المجالات الوظيفية الأساسية لها (7/1010). 

6 إن الاهتمام بالجانب الإنساني هو السمة المميزة للوكالات المتميزة 1<©0©11©»2+4 
مقططنا1] ع2 دعتأمةمططاه) هذاما أشارت إليه نتائج خبرات أحد قادة رجال 
التسويق والإعلان ومؤسس شركة عط معناع] 00 


ه(/ تذكر ان جودة ثقافة الوكالة 1165© 5*ل8.8626 من اهم عوامل النجاح: 


؛)] ثقافة أى منظمة عة القيم والمبادئ والمعايير والمعتقدات الت 
0 5 هي مجمو والمبادئ والمعايير و 


1 2 إطار العمل وسلوكيات الأفراد. 


رفيما يلي مثالاً لثقافة إحدى وكالات الإعلان الشهيرة في الولايات المتحدة /ا081197 
2 من واقع اعتر افات مؤسسها دافيد أوجلفي 0811571 .(1: 
-١‏ لا تقم بتصميم وإخراج إعلان لا ترغب أن تشاهده أسرتك. 
؟- إذا قمت بمسح جميع الحدائق/ الميادين في جميع المكط أن كحد قذالا ليه 
اسمه (لجان). 


1994 8.7 رعووع1ط وعم رعلستهط ادمع عمصداة عط كاتصدواعءت .كر )١‏ 


- لن تستطيع أن تجبر الناس على الشراءء ولكن عليك فقط إثارة اهتمامهم لشراء 
السلعة أو طلب الخدمة. 

بتشغيل ذوي العقول المستنيرة والسلوك المهذب. 

6- المستهلك ليس بيدا 03 1106 15 001251111161) 1156» قد يكون هذا 
لمستهلك زوجتكء أختك... فلا تقلل من ذكائه أو تستهين به. 

5- نحن نبيع السلع أو الخدماتء إما أن نبيع أو لا شيء على الإطلاق. 

- إذا لم تحتو حملتك الإعلانية على فكرة ضخمة أو مشيرة ومتميزة 1062 181: 
فإنها سوف تمر كالسفينة التي تعبر البحر في جنح الليل» أي لا أحد يشعر بها. 

/- نفضل أن تكون جميع مراسلاتنا كوي يكب اه وسهلة القراءة ومختصرة. 

14- مكان العمل لا بد أن يكون جميلا... فهذا أمر يأتي على رأس أولوياتنا؛ 
فبعض الموظفين يقضون معظم إن لم يكن كل حياتهم العملية بالوكالة. 

-٠‏ نحن نعامل الأفراد كبشر- نساعدهم في المحن؛ والوظائف؛ والمرض... 
الخ. 

-١‏ نحن نساعد العاملين في تطوير مهاراتهم إلى أعلى مستوى. فنحن ننفق 
وقتا ومبالغ طائلة في التدريب» الوكالة بمثابة مدرسة أو مستشفى تعليمي. 
5- نظام إدارتنا ديمقراطي. لا تقبل الهيراركية البيروقراطية أو نظام الأوامر 

الجامد. 


- نحن نوظف/ نقوم 


-١‏ المدير له حرية مطلقة ودرجة عالية من الاستقلال. 


14- الأمانة في الجدل والمناقشة أحد سمات وكالتنا. 


-١‏ نحن نحب الأمانة في التعامل مع عملائنا (الشركات التي تتعامل معنا) وأهم 
من هذا كله الأمانة مع المستهلك نفسه. 

-٠‏ نحن نعتز بالأفراد الجادين والمثابرين والذين يتميزون بالدقة والموضوعية. 

-١‏ الطريق إلى القمة مفتوح أمام كل فرد (وخصائص الأفراد عنصر هام في 
تقرير ترقيتهم وبلوغهم إلى القمة). 

با نرفض العنصرية» والتعصب والتطرف. 

- النصائح والتوصيات والإرشادات التي نقدمها لعملائنا هي نصائح 
وإرشادات... الخ نقوم بإعدادها وصياغتها... لأنفسنا كما لو كنا نحن ملاكا 
لشركاتهم بغض النظر عن مصلحتنا الخاصة. ظ 

-٠‏ الذي يريده العميل منا هو حملة إعلانية جيدة. لذا فإن الابتكار والخلق 
والإبداع وتصميم وتخطيط الحملة يأتي في أولى الأولويات. 

-"5١‏ إعلانات عملاثنا التي نقوم بإعدادها وتنفيذها هي أموالهم. 

->١‏ كثير من عملاثنا يطلبون منا تنفيذ حملات إعلانية لصالحهم خارج حدود 
والاهتمام والدقة (التي نؤدي بها عملنا في الداخل) بغض النظر عن مكان أو 
موقع وكالتنا. 

14"- خلق أو تصميم إعلان ناجح هو حرفة. فالمهارة والعقل والأسلوب التقني . 
والعمل الجاد أساس النجاح في الحرفة. ظ 


 -6‏ تذكر أيضا ما يلي 


* قم بدراسة السلعة حتى لو تحملت تكلفة قبل أن تكتب الرسالةٌ وتصمم الإعلان ١‏ 
:| الخاص بها. 
* عنصر التسلية في الإعلان لا يجب أن يكون على حساب بيع السلعة (أنت بائع 
للسلعة بالدرجة الأولى) فاغراء التسلية كالعدوى. 

* الفرق بين إعلان وآخر (على أساس حجم المبيعات المحققة) كالفرق بين .١ :١9‏ 
* مفتاح النجاح هو أن تعد المستهلك بفائدة مثل: نكهة جيدة» غسيل أكثر بياضء وان ١‏ 
نو ما وعذة 
* وظيفة أو مهمة أي إعلان ليس تشجيع الناس على تجربة السلعة ولكن تشجيعهم | 
على استخدامها أكثر من غيرها من السلع الأخرى. 

* حاول أن تقلد أساليب محرري المجلات هم أكثر قدرة من رجال الإعلان في 
الاتصال. 

* بساطة الإعلان أو الحملة الإعلانية أفضل دائما من التعقيد. 

* لا تجعل الرجال يقومون بكتابة رسالة إعلانية عن سلع خاصة بالسيدات. 

* الحملة الإعلانية الجيدة تستمر لفترة طويلة دون أن تفقد قدرتها البيعية. 


عند القيام بتصميم الإعلان وإخراجه من الناحية الفنية حاول التقليل من عدد 
الكلمات التي تصف السلعة بقدر الإمكان» حيث يمكن استخدام بدائل للكلمات وتترك 
العنان لخيال المستهلك فمثلا حاول الربط بين واحدة أو أكثر من الخصائص المميزة 
للسلعة والتي تجعلها مصدرا للجذب وبين المكونات والأشياء الأخرى المستخدمة 


في الإعلان» وذلك على النحو الموضح في الإعلان الآتي » حيث استخدم المخرج 
الكتكوت الجالس فوق علبة مستحضر البشرة الذي يضفي النعومة والمرونة» أنها 


بداية جديدة مشرقة. 
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5ك مجيرةة البركلة الى قن بها السلقة »ب وطبيكة السلعة عخل الأملان حتمير 
حاكم في اختيار استراتيجية الإعلان المناسبة للعميل: فالسلع الصناعية يصلح لها 
البيع الشخصي بدرجة ار من الإعلان. وفي المرحلة الأولى (مرحلة التقديم) 
من دورة حية السلعة فإن تبني استراتيجية الجذب الإعلاني «موء5:2 11ناط 
تكون أكثتر فعالية وملائمة حيث يتطلب الأمر اعتماد على وسائل الاتصال 
الواسعة الانتشار ويكون الإعلان في هذه المرحلة "إعلانا اخباريا". 

- الوكالة الإعلانية هي منظمة ابتكارية: كالمختبر البحثي» أو المكتب 
المعماري) ويمكن تشبيهها أيضا بالمطبخ. نواتجها وسمعتها تتوقف إلى حد كبير 
على نظافتها. 

- ابدأ بنفسك: عندما ترغب في زيادة ساعات العمل للعاملين يجب أن تبدأ 
بنفسك بغض النظر عن ما سيتقاضاه الموظف عن كل ساعة إضافية. 

6- مسؤولية المدير الرئيسية هي توفير مناخ عمل يشجع على الابتكار ويساعد 
المبتكرين على الإنجاز الجيد. 

-٠‏ تكوين مجموعة عمل ابتكارية: تعتبر ضرورة في صناعة الإعلان. 

-"١‏ كن أبأ عطوفا بدرجة كافية: من المشكلات ذات الطبيعة الخاصة التي تواجه 
وكالة الإعلان هي أن كل فرد ينظر دائما إلى زميله ليرى هل حصل على 
مساعدة فنية قبله» هل حصل على علاوة قبله» هل حصل على سجادة أو حتى 
كرسي قبله.. الخ صحيح أن الأمر ليس في العلاوة المالية أو السجادة أو غير 
ذلك لكنه يرتبط بالدرجة الأولى بمسألة اعتراف الإدارة بالفرد» فالمدير لا مفر 
أو بالضرورة لابد أن يكون بمثابة أب للعاملين جميعا. 


كيف تحصل على العملاء؟ 
وكيف تحافظ عليهم؟ 
كتب دافيد أوجلفي في اعترافاته عن بداية نشاطه وكيف خطط للحصول 
ى العملاء. وقد يكون من المفيد عرض هذه التجربة كما جاءت في كتابه 
11 عمتسن 00 3 01 01116551025) 
- "عندما بدأنا العمل في الوكالة وضعنا أنفسنا في موقف منافسة مع ٠٠٠١‏ وكالة 
أخرى وكانت أول مهمة لنا هي كيف يمكن المرور من حالة الغموض 
لمحيطة بنا كوكالة وتعريف العملاء بنا" لذلك قمنا الآتي: 


دعوة ٠١‏ محررين من العاملين في مجال صحافة الإعلان التجاري على الغداء 
وفي أثناء الغداء أخبرتهم عن رغبتي في إنشاء وكالة إعلان كبيرة (منذ هذه 
اللحظة لم يتردد أحدا منهم في نشر أي خبر أو معلومة خاصة بوكالتنا). 

- اتبعت نصيحة إدوارد بيرنز في الا أزيد عدد كلماتي (الخطب 165ء66م5) في 
العام الواحد عن اثنين. 

- قمت بتكوين صداقات مع أفراد تفرض طبيعة وظائفهم الاتصال ب: 
أ. كبار المعلنين (العملاء) 
ج. العلاقات العامة ومستشاري العلاقات العامة بالشركات. 
د. المهندسون والإداريون. 


- أرسلت تقارير (خاصة عن مدى تقدم العمل لدى الوكالة) إلى ٠٠١‏ فرد في 


مجالات متعددة. 


ه- قبول أي عرض للإعلان كبداية (وما أصعب مهمة الحصول على أول عميل 
حيث لا يوجد لك سابقة أعمال أو سمعة.. بالمقارنة بالوكالات الأخرى). 

١‏ - بصفة عامة فإن: الأساس هو: البداية الجيدة والصحيحة كما أن الأداء من خلال 
الإعلان مرتفع المستوى والاختبار الدقيق للعميل سبيل الحصول على عملاء 
جدد والمحافظة على العملاء الحاليين. 


0 
10 


تذكر أن 


7 أول إعلان تقدمه سيكون عرضة للنقد لكن العبرة بالنتائج وكوكالة إعلان» 


(") قم باختيار العميل وفقا للمعايير الآاتية: 

() أن تكون السلعة/ الخدمة التي ستعلن عنها مصدرا للفخر بالنسبة للوكالة. 
أن تحب السلعة التي تعلن عنها فهذا مدعى لتصميم وإخراج الإعلان بشكل 
مميز . 


00 
:)١( ظه‎ 0 
٠ 0 


0 قد يقوم الطبيب بإجراء جراحة لشخص لا يحبه أو يقوم محام بالدفاع عن 
| شخص يعرف مقدما أنه مذنب» أما في صناعة الإعلان الأمر يختلف تماما! 
1 الالتزام الشخصي والاقتناع والحب للسلعة من بين أهم أسباب النجاح. 


(ب) لا تقبل عميل ( أي إعلان) إذا لم تكن متأكدا أنك ستقدم عملا أكثر تميزا عن 
الوكالات السابقة التي تعامل معها هذا العميل. 


نت 


م) كن حريصا في اختيار السلعة التي تمر بمرحلة التدهورء مهما كان العائد الذي 
سيتحقق لكء لأنك في النهاية بائع السلعة ومسؤول أمام إدارتها ضمنيا عن 


]| الطبيب ذو السنوات الطويلة من الخبرة قد يفشل في إنقاذ حياة مريض.. ويتوفى 


!]| المريض .. ويتوفى المريض على منضدة العمليات» ومع ذلك يستمر. أما الطبيب | 
0 المبتدئ فقد تنتهى حياته العملية كطبيب إذا فشل في أول جراحة أو عملية يقوم 2 | 


د) من المهم جدا أ تيعو أو تكتشفية أن العميل الذي ستتعامل معه يريد بحق أن 
تحقق الوكالة ربحا. 

ه) قد يكون العرض أو الإعلان عن سلعة معينة غير مربح لكن إذا كان 
الإعلان عنها سيمكنك من تصميم وإخراج وأداء إعلانا متميزا عن الآخرين 
وسيحقق لك السبق فأقبله ولا تتردد. 


[ | مثال: الإعلان عن السيارة رولز رويس مثلا قد يكون غير مربح للوكالة لكنه 
| مصدر لفخر وتميز الوكالة عن غيرها ومصدر لجذب المزيد من العملاء. 


(و) تأكد من أنك ستحتفظ بعلاقة حسنة وسعيدة مع عميلك المرتقب قبل قبولك 
للعمل معه. 


| العلاقة بين وكالة الإعلان والمعلن/ العميل كالعلاقة بين الطبيب والمريض. 


( من مذكرة رجل إعلان مشهور) 

ترك أحد العملاء وكالته الإعلانية وأتى للتعامل معه كوكالة جديدة. فلما أ 
سأل عن أسباب تركه للوكالة السابقة.. لم يقدم إجابة مقنعة. فاضطر إلى | 
سؤال الوكالة المباشرة عن الأسباب وكان الرد كالآتي: ئ 


أنه.. يريد طبيب نفسي وليس وكالة إعلان. 


(ز) تجنب العملاء الذين ينظرون إلى الإعلان باعتباره عنصرا هامشيا في المزيج 
التسويقي. 

(ح) لا تقبل إعلان للجمعيات.. أي لا تقبل الجمعيات كعملاء . فهم يريدون الإعلان 
عن سلع كثيرة أو خدمات كثيرة وبميزانية صغيرة. 

(ط) لااتقبل عميلا يضع عليك شرطا مؤداه توظيف أحد الأفراد لديك ( بصورة 
دائمة أو مؤقتة حتى الانتهاء من الحملة الإعلانية) فهذا نوع من الابتزاز. [ 


[ ملحوظة (4): تذكر ما يلي: 


:| التي رفضها (( من اعترافات د. أو جلفي)). 


؛:) كيف تحافظ على العملاء؟ 

إن إضافة عميل جديد للوكالة الإعلانية قد يكون صعبا بعض الشيء. لكن 
محافظة عليه قد يكون أكثر صعوبة كما أن إضافة عميل جديد شيء سار بالنسبة 
.كالة. أما التعاسة بعينها فهي عندما تفقد الوكالة عميلا. والسؤال كيف يمكن 

خفيض دورأن العملاء؟ 

فبئ مدا الخصوص يجيب دافيد أو جلفي قائلا: هناك عدة خطوات يمكن 

باعها لتخفيض معدل دوران العمادء هي ٠‏ 

أ قم بتخصيص وبتكريس جهود أفضل العاملين لديك لخدمة العملاء الحاليين 
بدلا من تشتيت جهودهم للحصول على أو جذب عملاء جدد. 
((كنت أعارض بشدة وأمنع المديرين التنفيذيين من جذب أو اصطياد أي عميل 
جديد)). 

ب) تجنب تشغيل/ تعيد تعيين مدير غير ثابت أو غير مستقر أو مثير للمشاكل 
والشغب» حتى بغض النظر عن درجة ذكائهم أو مهاراتهم. 

اج) تجنب قبول عميل اعتاد ترك وكالته/ وكالاته النناقة أكتر من موة: 
((إذا قبلت هذا العميل كأنك قبلت الزواج من امرأة طلقت عدة مرات)). 

(د) المحافظة على وجود علاقة دائمة مع عملائك على مختلف المستويات فمتثلد 
ترسل تقارير 0 العام ومساعديه ومدير العلاقة التجارية: ومدير 
التسويق.وغيرهم. 

(ه) قم باتباع سياسة صندوق التلج 501 -ع10)» ومؤداها بمجرد حصولك على 
موافقة العميل على برنامج الحملة الإعلانية قم بإعداد حملة إعلانية أخرى 
لذات العمميل ولذات السلعة/ الخدمة محل الإعلان (:فئ هذه الحالة ستكون 


١١6 


العميل) صحيح أن إعداد الحملة الثانية ١‏ لبديلة) قد تقلل من ربح 52 لكن 
انخفاض الرب أفضل من فقدان العميل. 

(و) عندما تجلس مع العميل على طاولة عمل إجلس على الجانب الذي يجلس فيه 
العميل حتى تستطيع قراءة المشاكل التي يعاني منها في عينيه. 


إ 


)) دائما اشتري سلع/ منتجات عملائي)) ظ 
(( عندما يقرر أحد العملاء استخدام وكالتنا في الإعلان عن سلعته فهذا يعني | 


أننا أفضل الوكالات المتاحة له)). 


(( دافيد أوجلفي)) | 


أو الراقه تراد دلق اا قر دي 


وهكذا قد تبدو هذه الأفكار والإرشادات والنصائح اشبه ببديهات مألوفة 
لأغلب الناسء؛ لكن الأمر هكذا في واقع الحياة العملية. أن الصعوبة تمكن في كيفية 
نقل هذه الأفكار المجردة إلى حقائق ملموسة تخدم أهداف الوكالة الإعلانية. 

إن الاستعجال في الكسب السريع قد يجعل مدير الوكالة الإعلانية يقدم على 
ممارسة أعمال غير مدروسة بشكل جيد ولم يحسن الإعداد لها وبما يعزز من 
سمعة الوكالة على الأمد البعيد. إن هذه الأفكار والتصورات تمثل دستورا صحيحا 
لعمل وكالة اعلانية تدار بكفاءة وفاعلية وتريد الاستمرار في العمل وبناء ثقافة 
تنظيمية متماسكة. إن البداية في إنشاء وكالة إعلان قد تكون صعبة جدا في بيئة 


بين © © 


فسية ولكنها ليست مستحيلة كما أنها تتطلب المزيد من العمل المثابر والجد 
لاجتهاد لكسب ثقة المنظمات الطالبة لخدمة الإعلان» إن الكسب السريع للعملاء 
يس هو الهدف بحد ذاته بل الأهم من ذلك استمرار الحصول على ثقة هؤلاء 
ملاء في التعامل مع وكالة إعلانية صادقة وتقدم باستمرار أفكار ابداعية للإعلان 


3 سلعهم وخدماتهم. 


كيف تكون عميلا جيدا لدى وكالة إعلانية؟ 
بد يدو هذا لقيال سعد ١‏ غن واف متكاون .هذا الدذ سق الكنات» لك 
توضيح هذه الجوانب في حقيقة الأمر يساعد وكالة الإعلان في التعامل مع عملاء 
مختلفين» كما أنه ذو أهمية من وجهة نظر وكالة الإعلان (حيث تخدم الإجابة عنه 
بالمعايير لني 1 تسدر شد بها كد عدذ اختيار العملاء) يمكن الإجابة عذه باختصار 
)١(‏ حاول جاهدا تحرير وكالتك الإعلانية من الخوف. فالفرد الذي يشعر بالخوف 
لا ييستطيع أن ينتج إعلانا جيدا. وقد يولد هذا الخوف ترددا في الإقدام على 
اتخاد قرارات مهمة تجعل من الوكالة الإعلانية قادرة 58 التطور المستمر 
من خلال تقديم أفكار إبداعية تتجسد بقدرتها على تقديم إعلانات متميزة 
ترضي المستهلكين والجهات الطالبة للخدمة. 
وفي هذا الإطار يذكر ( أوجلفي) أنه بعد أن أنهى عقد العمل الإعلاني بين 
وكالته وشركة رولز رويس ذهب لزيارة شركة فرد موتور إلا أن مدير الإعلان 
بالشركة رفض مقابلته» وأبلغه بالآتي: 
(( ديترويت مدينة صغيرة:» ومن الممكن للوكالة التي تعمل معنا أن تعلم بزيارتك 
لناء ولا أريد إزعاجهم بهذه الزيارة)). 
وقبل أن تقرر ترك وكالتك الإعلانية حاول الإجابة عن الأسئلة الآتية: 
© هل السلعة التي تنتجها تقادمت لدى منافسيك؟ 
هل اختيارك لوكالة جديدة سوف يحل مشكلتك؟ وما هي الأسباب/ الجذور 


هل قمت بفرض أو إملاء الإعلان على وكالتك؟ 


ما هو شعورك إذا استطاع أحد منافسيك معرفة أحد أسرارك من خلال وكالتك 
الإعلانية؟ 

هل تعتقد أن تغيير الوكالة سيترتب عليه خلل أو عرقلة في عمليتك التسويقية 
لمدة عام أو أكثر؟ 

هل فكرت في النتائج المترتبة على تركك لإحدى الوكالات الإعلانية إن كان 
ترك الوكالة إعلانية قد يترتب عليه فصل عدد من العاملين فيها. 

)١‏ قم باختيار أفضل الوكالات الإعلانية بالدرجة الأولى» مهما كانت التكلفة. 
ولا تفترض أو تتوقع أن الوكالة الكبيرة سوف تهملك؛ ولا تفترض أيضا أن 
الوكالة الإعلانية الكبيرة سوق تقدم لك خدمات أفضل من الصغيرة. 

)١‏ عرف وكالتك الإعلانية وبكل دقة بالسلعة التي تنتجها من حيث خصائصها 
وتسعيرها وطريقة أو أسلوب إنتاجها. الخ. فكما زادت معرفة وكالتك بهذه 
المعلومات كلما حصلت على خدمة أفضل. 

4) لا تحاول منافسة الوكالة في مجال ابتكار الإعلان. بمعنى لا تسند نجاح 
الإعلان أو تكونه إلى مدير الإعلان بشركتك. 

) تأكد من أن وكالتك الإعلانية ستحقق ربحا من جراء التعامل معك. 

5) لا تحاول تأجيل أو تقسيط مبالغ مستحقة الدفع لوكالتك بحيث لا تقتر عليها. 
وإذا طلب منك مبلغ للقيام ببحث قبل تصميم للحملة الإعلانية حاول تمويله 
بقدر الإمكان. إن عدم التعاون بهذا المنظور قد يكلفك الكدير. 

/ إذا حدث وكان الأداء الإعلاني لوكالتك غير مرض لا تهدد بتركهاء لكن حاول 
توضيح وجهة نظرك حول جوانب الضعف التي رأيتها أو تراها بصراحة. 
وكلما كنت صريحا مع وكالتك كلما كانت صريحة معك. 


(4) حاول اختبار كل شيء. اختبر السلعة في السوق واختبر الإعلان أيضا. 
فاختبار الاثنين سيحقق لك نجاحا تسويقيا بدرجة كبيرة. 

(1) لااتضيع وقتك في مش كلات ثانوية أو صغيرة للغاية. كثير من العملاء 
وس ون اكتين يفن ارقف في الحفيت: و النعافقنة سول كيدينة: إنقان ماع عد زرغ 
مرحلة التقادم أو تواجه مشكلات كبيرة في السوقء ويتحدثون القليل عن كيف 
يمك حل الشلعة التاحة انقاها أكثر نجاحاً تسويقياً. 


(6١)‏ قم بتخصيص ميزانية مناسبة أو بمعنى آخر لا تكن مقترا في الانفاق على 
الإعلان. 

)١١(‏ في جميع الأعمال والإجراءات السابقة» يفترض أن تكون مقتنعا بما تعمل 
وواثقا من أهمية الإجراءات التي تقوم بها. 


- ما المقصود بالوكالة الاعلانية» وما هي الشروط الواجب توافرها في الوكالة 
الإعلانية لكي يعترف بها المعلنون؟ 

- استعرض أهم الوظائف لوكالات الإعلان؟ 

- هل ان جميع هذه الوظائف تمارس وفق نفس المنهج في جميع الوكالات دون 

- ما أهم مصادر الايرادات لوكالة الإعلان؟ 

- ما تقسيمات وكالات الإعلان من حيث حجمها؟ 


- تتكون الوكالات الإعلانية الكبيرة من عدد كبير من الادارات والأقسام» اشرح 
ذلك؟ 


- ما المقصود برسالة الوكالة 11155105 5'لإ©ءع4 اعط مثالاً لرسالة وكالة 
اعلانية أردنية؟ 

- طلب منك تقديم مجموعة من النصائح لوكالة إعلانية معينة لكي تحصل على 
مزيد من الزبائن والاحتفاظ بهم » كيف يكون ذلك؟ 

'- علق على المقولات التالية: 


أ- "قد يقوم الطبيب بإجراء جراحة لشخص لا يحبه او يقوم محام بالدفاع عن 
شخص يعرف مقدماً انه مذنب» أما في صنناعة الاعلان فأن الامر يختلف 


57 لذلك فأن الالتزام الشخصي والاقتناع والحب للسلعة من بين أهم 
أسباب النجاح". 


نت العلاقية بين وكالسة 'الأعياةن والمعلسرة/ :العميق: كالااقة يون الظبينب 


والمريض. 
حعبة- عنندما رفص غفيا” ثأقه انه سيعود مرة أخرى وسيقبل شروطك 
ومعاييرك التي رفضها. 


-٠‏ لو كنت ممثلا للشركة التي تعمل فيها للاتصال بوكالات الاعلان: أي 
الوكالات تختار ولماذا؟ كيف تدير علاقة ممتازة وجيدة مع الوكالة الإعلانية 
٠‏ لقي كسام معياة 
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معظم المباريات الرياضية تنتهي بطرف فائز وطرف خاسر وهذا بفضل الإعلانات 
اختلفة التي حيط بالملعب أو الميدان الذي نقام فيه المباراة. نعم. فهذه الإعلانات 
تساهم في نفطية الكثير من نفقات المباريات. بدواً من أجور اللاعبين وانتهاٌ 
بمصاريف صيانة المدرجات. بدون الأموال النسي توقرها الإعلانات. فد بضطر 
منظمو المباريات إلى البحث من مصادر أخرى لنفطية مصاريفهم. وأسعار 
التذاكر الني ندفعونها أنتم فد نكون أحد هذه المصادر. وفي تلك الحالة. حتى لو 
انتهت المباراة بالتعادل سوف يبقى هناك طرف خاسر. هو أنتم! 


لمتشا ادر 4ذا ١‏ 
20200110611 


- التوزيع. 
- الترويج. 
' الدائرة الذهبية والمزيج الإعلاني: 
- عوامل تحديد المزيج الإعلاني. 
- كمية الأموال المتاحة للترويج. 


- طبيعة السوق. 


ا 3 8 :0 و ٠ش‏ لريح آ لنسودة 03 


إعلان والمزيج التسويقي 

إن المزيج التسويقي فو (التسويق) نفس4. 0 يشكل أدق؛ فإن المزيج 
تسويقي يجب أن يكون منطلقا ليمئل على أرض الواقع الاستراتيجية التسويقية 
شاملة التي ترسمها الإدارة العليا للمشروع. ويعرف المزيج التسويقي ب 5م4 
هي مكونات أربعة: 


- السعر 21 
م الاعة 200 
| المكان ) التو زْ يع ( 213 
- الترويج 2110 


أما الترويج» وهو العنصر الرابع من مكونات المزيج التسويقي» فهو يتألف 
ن عدد من العناصر هي: 


'- البيع الشخصيم 8 150121 


-١‏ الإعلان لت 
اك :قوط المددهانة 10 52165 
4- الدعاية والنسر 11167 طاط 
»- العلاقات العامة 55 1 1 من 


وقد سبق أن ناقشنا هذه العناصر بالتفصيل في الفصول السابقة. 
ولتوضيح العلاقة الصميمية بين الإعلان وعناصر المزيج التسويقيء فإن 


الضرورة تقتضي تناول كل عنصر من هذه العناصر بإيجاز قدر تعلق الأمر 
بعلاقته بالإعلان. 
أولا: السعر 

السعر هو عبارة عن القيمة النقدية لوحدة سلعة أو خدمة أو أصل أو مدخل 
إنتاج. وفي بعض الأسواق يتحدد السعر بشكل كامل من خلال قوى العرض 
والطلب. بالمقابل» يكون في أسواق أخرى (أسواق الاحتكار مثلا) للموردين 
الأقوياء قدر كبير من الحرية في فرض الأسعار. وفي بعض الظروف تخضع 
الأسعار للرقابة من جانب الحكومة أو تنظم الأسعار من خلال سياسة الأسعار 
والمداخيل. وفي أغلب الأحيان ومن الناحية العملية فأن تحديد أسعار المنتجات 
والخدمات تتداخل في عوامل عديدة بحيث يكون هذا السعر وليد الصورة الكلية لهذه 
العوامل» ولبس مجرد تأثير عامل واحد فقط. 
كذلك من النادر لمنظمة معينة أن يكون لها دور كبير وأساسي في تحديد أسعار 
منتجاتها وخدماتها وحتى لو كانت محتكرة جزئيا للأسواق. 

من وجهة نظر الإعلان فإن السعر المعلن عن سلعة أو خدمة أو صنف 
يؤتر في عدة قرارات. فإذا كان سعر السلعة بهامش ربحي وفيرء فإن هذا الهامش 
الربحي يبرر تخصيص ميزانية إعلان وفيرة أيضا. أي أن هناك علاقة طردية بين 
السعر وحجم ميزانية الإعلان. أيضاء تتأثر وسيلة الإعلان المختارة بالسياسة 
السعرية. فالصنف الذي تكون أسعاره عالية بالمقارنة مع الأصناف الأخرى (أي 
في قمة الهرم السعري) قد يحتاج إلى وسيلة إعلان تنسجم مع هذا السعر المرتفع. 
إن شركة (1037018) مثلا تختار لبعض موديلاتها من السيارات الفخمة مرتفعة 
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تمعن وسشحائل: إعسلان تخبستلف» بعسن. تلك الحي: د تنتشر فيها إعلانات السيارات 
متواضعة؛: متوسطة أو منخفضة السعر. إن شركة (103:08) تختار وسيلة إعلان 
نتقاة لتنسجم مع شريحة ذوي الدخل العالي/ المتوسط الذين يفضلون سيارات 
شركة الغالية الثمن. وهكذاء فإن السعر يحدد في كثير من الأحوال ليس فقط وسيلة 
لإعلان» .وإنما أيضا ميزانية الإعلان؛» والتغطية الإعلانية» وتصميم الإعلان؛» 
طبيعة الحملة الإعلانية» والرسالة الإعلانية نفسها. أن أمرا طبيعيا أن يكون السعر 
الة مهمة لطبيعة الأرباح المتحققة من هذا المنتج أو تلك الخدمة » وهنا مرة اخرى 
جد إمكانية تخصيص م بالغ أكبر للحملات الإعلانية في ضوء هذه الأرباح 
متحققة» لكن إذا وجدت المنظمة أن السوق لا تزال غير مستوعبة ومدركه لطبيعة 
منتج أو الخدمة» فأن البرامج الإعلانية تصبح ضرورية لتأكيد حضور السلعة 
,الخدمة في السوق. 
انيا: السلعة 

السلعة هي عبارة من مجموعة من الخواص الملموسة وغير الملوسة» مثل 
لتغعليفء اللونء وجاهة الشركة المنتجة» وجاهة تجار التجزئة» وهي خواص قد 
قبل بها المشتري لإشباع رغباته واحتياجاته. والسلعة بهذا المعنى تشكل جوهر كل 
لرنامج إعلاني. فالجهود التسويقية مهما كانت مكثفة لا يمكن أن تساعد في بيع 
ملعة سيئة على مدى زمني طويل. إن الجهود الترويجية قد تساعد في تحقيق 
بيعات في البداية» لكن أي نجاح طويل الأمد ومستمر. يعتمد على رضا المستهلك 
عن السلعة؛ وهذا الرضا هو الذي يوفر الأساس للإعلان الفاعل. 

أيضاء طبيعة السلعة تحدد طبيعة الإعلان. فالسلعة التي تستجيب لرغبات 
.احتياجات أعداد هائلة من المستهلكين تحتاج إلى حملة تختلف عن تلك السلعة التي 
طرح للسوق لتلبية احتياجات ورغبات عدد محدود من المستهلكين. 


وبشكل عام» يمكن توضيح علاقة السلعة والإعلان باد 


- 


في الغالب تحتاج السلعة إلى حملات إعلانية. بينما السلع الصناعية تحتاج إلى 
جهود البيع الشخصي وترويج المبيعات والعلاقات العامة. ويؤكد هذا الأمر 
طبيعة العلاقة الموجودة بين السلعة وأساليب وطرق الإعلان المستخدمة 
لفرض ترويجها في الأسواق. وفي حقيقة الأمر نجد هنا الكثير من المسلمات 
غير الصحيحة والمبنية على تجارب تقليدية سابقة محدودة وقد تغيرت عبر 
الزمن» لذلك على المنظمة ملاحظة هذا الأمر وفحصه باستمرار. 


إن السلع ذات العلاقات التجارية المميزة يصلح لها الإعلان بشكل فريد. 
فالمعلن يرغب بأن يرى المستهلكون العلامة التجارية ويميزونها عن غيرها 
أثناء التسويق. وعليه» فإن العلامة التجارية ينبغي أن تظهر في كل إعلان عن 
الصنفء وذلك بهدف تكريس الصورة الذهنية لدى المستهلك عن السلعة أو 
الصنف. فالإعلان لن يكون فاعلا أو مؤثرا ما لم يثير انتباه المستهلك من 
خلال اسم السلعة أو علامتها أو خواصها المميزة. 

إن المظهر الخارجي أو عبوة السلعة (من حيث التعبئة والتغليف) يؤثران بشكل 
مباشر على قرارات الإعلان. فمعظم الإعلانات تظهر السلعة داخل عبوتها. 
وعليه» فإن هناك حاجة للتنسيق الدقيق بين تصميم العبوة والبرنامج الإعلاني؛ 
فبالنسبة للسلع النمطية (مثل السجائر والمنظفات)» تلعب العبوة دورا أساسيا في 
عملية تفضيل السلعة من قبل المستهلك. في هذه الحالة فإن تركيز الإعلان 
يكون على العبوة أو الغلاف الخارجي للسلعة. 


إن رجال التسويق يؤكدون أنه بالنسبة للمستهلك (العبوة هي السلعة نفسها). 


ولا عجب إذن قول فيليب كوتلر (إن أكبر وسيلة إعلانية للسلعة هي العبوة أو 
الغلاف). 
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- في الغالب يكون دور الإعلان حاسما ومهما في حالة كون السلعة +ديدة أو 
مبتكرة» فالشركة المنتجة ترغب بالدرجة الأولى إلى تعريف المستهلك بالسلعة 
وإثشارة انتباهه إليهاء وتكريس صورة طيبة في ذهنه عنهاء فالإعلان المكثف 
يساعد كثيرا في تسريع إيصال المعلومات الوافية عن السلعة إلى المستهلكين 
لمحتملين فلا عجب هذا الترابط المنطقي بين تطوير السلع الجديدة وإمكانية 
59 والدور الكبير الذي يلعبه الإعلان الذكي والمبتكر في تحقيق هذا 
النجاح. أن الأفكار الجديدة عادة تولد ملفا وخدمات جديدة تقدم إلى المستهلك 
لكن الملاحظ أن النجاح التجاري لهذه السلع والخدمات مرتبط إلى حد كبير 
بقدرة إعلانية تستطيع إيصال صورة ذهنية إيجابية إلى المستهلك وبالتالي تولد 
القناعة الضرورية في تجربة هذه السلع والخدمات. 
وقد يجهض الإعلان الردئ وغير المدروس جيدا إمكانية النجاح لمنتجات 
خفة من التااخية القنية الضبتاعية. 
لثا: المكان ( التوزيع) 
يتوفر للشركة عدة خيارات لتوزيع منتجاتهاء قد تكون عملية البيع مباشرة 
ى المستهلكين» أو قد تتألف قناة التوزيع من عدة منافذ يتخللها تجار الجملة وتجار 
تجزئة» أو قد تكون القناة مؤلفة من الشركة المنتجة وتجار التجزئة. وبغض النظر 
من قنة التوزيع المستخدمة» فإن على الشركة المنتجة أن تمزج هذا الخليط مع 


عناصر الأخرىء فإذا كانت الشركة راغبة بتحقيق نوع من الوجاهة لنفسها من 
غلال اتباع مجموعة من السياسات السلعية» والسعرية؛ والإعلانية» فإن عليها أن 
ختار قنوات التوزيع التي تتناسب مع هذه الاستراتيجية. فقد تجد الشركة أن أفضل 

ة لتسويق سلعتها يكون من خلال المتاجر المتخصصة: أو المتاجر ذات السمعة 
لراقية التي تستقطب النخبة. ظ 
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إن البرنامج الإعلاني للشركة يجب أن يأخذ بنظر الاعتبار رغبات 
وحاجات قناة التوزيع»: وفي أدناه بعض الأمثلة التوضيحية: 
-١‏ قد يرغب تاجر التجزئة بمشاركة تكاليف الإعلان مع تاجر الجملة أو الشركة 
المفتجةء وهذ النوع من الإعلان يطلق عليه اسم الإعلان التعاوني ( انظر 
أنواع الإعلان). 
؟- قد يجد الوسطاء ضرورة قيامهم بتدشين حملة إعلانية لصنف معين متوفر في 
مخازنهم ومتاجرهمء ويكون ذلك في الغالب بالاتفاق مع الشركة المنتجة» التي 
قد تقرر توفير الإعلان لهم؛ وما على الوسطاء إلا إضافة أسمائهم على 
الإعلان الجاهز. 
“- قد تقرر الشركة تدشين حملة إعلانية مكثفة حول سلعة أو صنف معين 
لترغيب تجار الجملة والتجزئة بشراء هذا الصنف وعرضه في متاجرهم 
ومخازنهم. 
أن العلاقة كبيرة بين الإعلان وأساليبه المختلفة ومنافذ التوزيع المستخدمة: 
يتجسد هذا الأمر باختيار الطرق والوساتل الإعلانية المرتبطة بمنافذ توزيعية 
بعينهاء ومن نافلة القول أن هناك متخصصين بدراسة التلائم والمواءمة بين منافذ 
التوزيع وإجراءات وطرق الإعلان» وفي حالة استخدام الوسائل الإعلانية في مكانها 
غير الصحيح تصبح الجهود والأموال المبذولة بدون فائدة منها وتكاليف غير 
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مبررة. 
رابعا: الترويج 

من الأهمية بمكان أن ترسم البرامج الإعلانية بالتنسيق التام مع البرامج 
الترويجية الأخرى مثل البيع الشخصي وتنشيط المبيعات والعلاقات العامة» باعتبار 
أن الإعلان لا يعمل بمعزل عن عناصر المزيج التسويقي وعناصر المزيج 


رويجيء فالسلع الصناعية» مثلاء تحتاج إلى جهود البيع الشخصي لأن المشتري 
سناعي يبحث عن خواص فنية وتقنية في السلعة لا يمكن للإعلان أن يبرزها 
ؤكدها. فهي خواص تحتاج إلى جهد يقدمه رجل البيع وجها لوجه مع المشتري 
صناعي المحتمل. أما جهود تنشيط المبيعات فهي مكملة لجهود الإعلان والبيع 
شنخصي. كما انها جهود مطلوبة عندما لا يكون بمقدور الإعلان لوحده أو البيع 
لخصي لوحده تحقيق الهدف المنشود. إن الجهود الترويجية يفترض أن ينظر 
يها كجهود متكاملة» غير أن مسألة اختيار الأسلوب للحالة أمر ضروري لنجاح 
منظمة في عملها. لذلك فأن الإعلان يجب أن يؤخذ ضمن هذا الإطار وفي ظل 
مل مدروس بعناية لكي تكو المبالغ المنفقة ضمن ميزانيات الإعلان المتعاقبة 
ت انعكاس إيجابي على سلع و خدمات المنظمة المعلنة. 


دائرة الذهبية والمزيج الإعلاني 


على رجل الإعلان المبدع والبارع أن يواصل مهمة توجيه أسئلة وطرح 
ماؤلات يستطيع من خلالها أن يرسم برنامجا إعلانيا متكاملا. هذه التساؤلات 
بغي أن تشمل كافة مكونات المزيج الإعلاني ) )0 ع لأكتاء لم ) وهي: 


ع و العا 17110 
د لين اعم 1011 
'- ماذا أعلن؟ الاين 
- لماذا أعلن؟ ووانن 
15101 1 
'- متى أعلن؟ ا 


اح كيف أعلن؟ /1811 


خم ميت 2 


وسنحاول تسليط المزيد من الضوء على هذا المزيج الإعلاني 


1 معن الجعارن ##تقصيد يني | "البزة ال شعرفة جلبوعة وزفشاظ: المعان» ملل دشو «متشسة 
حكومية» خاصة أم مختلطة؟ هل أن المعلن يعمل في قطاع إنتاجي أم خدمي أم 
مختلط؟ هل هو شركة صغيرة:» متوسطة أم كبيرة؟ هل هو مؤسسة ربحية أم 

نظمة لا تبغي الربح؟ ما هي طبيعة وتشكيلة المنتجات التي تقدمها الشركة؟. 


هذه الأسئلة وغيرها تساعد المعلن على رسم برنامجه الإعلاني بما يتناسب 
وطبيعته ونوع النشاط الذي هو فيه. فالشركات متعددة الجنسية مثلا لديها أكثر من 
برنامج إعلاني (برنامج إعلاني وطنيء واخر قطري وثالث قومي ورابع دولي). 
أما الشركات الصغيرة فغالبا ما تكون برامجها الإعلانية متواضعة بحكم محدودية 
السوق التي تتعامل معها. وفي نفس الإطار يتطلب الأمر معرفة الجهة أو الجهات 
التي تقوم بالإعلان لصالح المنظمة المعنية. إن هذا الأمر يساعد في اختيار وكالة 
الإعلان المناسبة ومعرفة طبيعة عمل هذه الوكالة ومستويات تأثيرها على الزبائن 
مجان خبساتل نز انها المختلفة التي تنفذها حاليا أو التي نفذتها في السابق لصالحنا 
كمنظمة أو لصالح المنظمات الأخرى. 


-١‏ لمن أعلن؟ ونقصد به الجمهور المستهدف بالإعلان» أي الجمهور المراد 
مخاطبته؛ وقد تناولنا هذا الموضوع بالتفصيل. إلا أن الضرورة تقتضي التأكيد 
على أن الرسالة الإعلانية الفاعلة يجب أن تعد وتصمم وفي ذهن المعلن 
الشركة الس أن اسةودافها : 

إن الخطأ في تحديد وتصور الجمهور المستهدف ضمن برنامج إعلان معين 
يجعل أمر فشل هذا البرنامج مؤكدا ولا يعني معرفة الجمهور المستهدف الحساب 
الدقيق لإعداد هؤلاءء بل التقدير والتنبؤ بوسائل علمية للزبائن المحتملين وكذلك 
المتعسرفة المنسيقة لكثير من الخصائص المتعلقة بالجانب الاقتصادي والاجتماعي 
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ثقافي ومجالات الاهتمام وقضايا أخرى حول هذا الجمهور المستهدف في 
رنامج الإعلاني المزمع وتنفيذه. ظ 
ثال ذلك؛ قيام شركة م81 لصناعة الأقلام الجافة (التي ترمى بعد نفاد مخزونها 
سن الحبر الجاف) بتدشين حملة إعلانية موجهة خصيصا لشريحة الطلبة. بينما 
مت شركة ( 082زم17]) بالإعلان عن عقار جديد لمعالجة الصرع عند الاطفال» ' 
بهته خصيصا لأطباء الأطفال والأمراض النفسية والعصبية. وفي كلتا الحالتين 
نت الرسائل الإعلانية مختلفة تماماء محتوى وتصميما ولغة. فالإعلان الفاعل هو 
علان الذي يثير الانتباه ويخلق الوعي لدى الشريحة المستهدفة» من خلال توفير 
علومة الكافية التي تمكن الجمهور المستهدف من طلب السلعة المعلن عنها 
سباع رغبة أو حاجة. 
- ماذا أعلن؟ وينطوي هذا السؤال على ما يريده المعلن» وما هي السلع 
والخدمات التي يرغب بالإعلان عنهاء وما هي الأهداف التي يريد تحقيقها من 
وراء الإعلان في الحاضر والمستقبل. فبعض الشركات تعلن لمجرد تذكير 
المستهلك بوجود السلعة حتى لا ينساها. بينما شركات أخرى تعلن لأغراض 
وجاهية مثل شركة ( 1006 180115) لصناعة السيارات الكمالية/ الوجاهية. 
والكثير من المتاجر تعلن لكي تسوق منتجاتها ( تعزيز المبيعات وتعظيم الربح) ‏ 
وهكذا. ظ 
ومن البديهي القول إن الإعلان الحقيقي والصادق يستهدف ويستند بالأساس . 
ى خصائص التميز والنفرد للسلعة المعلن عنها. قد يبدو الأمر للبعض أن 
علان سوف ينعكس بكل تأكيد إيجابيا على مبيعات السلع والخدمات المعلن عنهاء 
ن هذا الامر لا يكون هكذا وبما تريد المنظمة المعلنة إلا بعد أن يكون الإعلان قد 
ل الجوانب المتميزة للسلعة من جهة وثم من خلاله محاكاة الجانب الوجداني 
زبون بشكل ذكي وفعال. لذلك فأن مسألة ماذا أعلن تحتاج إلى دراسة دقيقة 
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وعميقة لخصائص ومميزات السلع والخدمات المعلن عنها لكي تجسد كأفكار مرئية 
أو مسموعة من خلال البرنامج الإعلاني. 


: - لماذا أعلن؟ هذا السوال مرتبط بالسؤال السابق» ويتضمن التوصل إلى معرفة 


الأسباب الحقيقية الكامنة وراء إدارة الأنشطة التسويقية» والتي يمثل الإعلان 
جانبا مهما منها. إن تولد القناعة لدى إدارة المنظمة بأهمية الأنشطة الإعلانية 
تصبح ضرورية لممارسة هذا الأمر وتخصيص مبالغ كافية للإنفاق ضمن 
ميزانية الإعلان في المنظمة. كما أن تكرار الاخفاق في برامج الإعلان يعطي 
انطباعا بعدم جدوى الاستمرار في الأنشطة الإعلانية. لذلك على إدارة الإعلان 
أن تضع بعناية برامج إعلانية تعطي مردودا ملموسا بمعايير دقيقة عن مدى 
التطور والتحسن الحاصل في مبيعات السلع والخدمات المعلن عنهاء وبعكس 
ذلك ترى قيادة المنظمة أن لا فائدة من جهود الإعلان. وهكذا نرى أهمية هذا 
السوال لماذا أعلن؟ وكذلك الإجابة عنه بصدق وموضوعية. 
أين أعلن؟ هذا السؤال مهم ويتجسد في إطار مجموعة من الجوانب المهمة 
م 
أ- أي وسائل إعلانية ينبغي اللجوء إليها ( وسائل مقروءة؛ أم مسموعة أم 
مرئية» أم مزيج من هذه الوسائل؟). 
دفن الضيحق العامة أم في اللنجلات العامة أمفي 'التجلات: اللتخصصية: 
أم في التلفزيونء السينماء اللوحات الإعلانية» البوسترات الخ؟. 
ج-مناطق التوزيع الحالية والمرتقبة التي تساهم في تعزيز ودعم المركز 
التنافسي للسلع أو الخدمات الخاصة بالمعلن في السوق. 
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وهكذا فأن الإجابة الدقيقة والعلمية على سؤال أين أعلن؟ يساعد المنظمة 
على التحسين المستمر لبرامجها الإعلانية وكذلك الانعكاس الإيجابي لهذه البرامج 

على سلع وخدمات المنظمة. 

- متى أعلن؟ بمعنى تحديد توقيت بداية الحملة الإعلانية ونهايتها. أو الإجابة عن 
الأسئلة الفرعية مثل متى تكثف الحملات الإعلانية ومتى تخفضها ومتى يطلق 
العمل بهذا النوع من الوسائل ومتى يطلق في الأنواع الأخرى وهكذا 
فالمنتجات الجديدة في مرحلة الانطلاق من دورة حياتها تحتاج إلى تكثيف 
إعلاني. أما المنتجات القائمة والمعروفة في السوق فقد تحتاج إلى حملات 
إعلانية متواضعة لكن مستمرة. والسلعة في مرحلة الانحدار من دورة حياتها 
إلى تكيف إعلاني لملائمة مرحلة دورة الحياة هذهء هكذا. 

-٠‏ كيف اعلن؟ إن هذا السؤال يمثل مركز الثقل» وخلاصة الإجابة عن مجموع 
الأسئلة السابقة» فموضوع الكيف يختص بفاعلية برنامج العمل الإعلاني 
وفلسفة الأهداف الموضوع للإعلان» كجانب مهم جدا من المزيج التسويقي 
العام وكذلك مفردات هذا العمل الإعلاني. 

وفي أدناه شكل يمثل الدائرة الذهبية للمزيج الإعلاني (شكل )١-5‏ إن 
الإجابة عن مجموع الأسئلة الواردة فيه كفيل بتحسين العمل الإعلاني في المنظمة 


تاريل 


علاع 11 الا أين 


شكل )١-5(‏ المزيج الإعلاني الذهبي 


عوامل تحديد المزيج الإعلاني 


هناك عوامل رئيسية تفرض نفسها على عملية تحديد المزيج الإعلاني وهذه 
العوائليمكن إجمالها بالاتي: 


-١‏ كمية الأموال المتاحة للترويج ( ميزانية الترويج). 
؟- طبيعة السوق. 

- طبيعة السلعة. 

4 - المرحلة من دورة حياة السلعة. 


ه- الأهداف المنشودة من النشاط الترويجي. 
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:١‏ كمية الأموال المتاحة للترويج ( ميزانية الترويج) 

إن الشركات غالبا ما تحدد نفسها بميزانية الترويج. إن الأموال المخصصة 
الميزانية لكل عنصر من عناصر المزيج الترويجي هي التي تحدد طبيعة وحجم 
زيج الترويجيء فالأموال الهائلة تعني حملات إعلانية ونشاطات ترويج مكثفة 
أنيعة النطاق: 

أما نقص الموارد المالية المخصصة لهذا النشاط فقد ينتج عنه جهود 
ويجية متواضعة أو ضعيفة. وفي الغالب تحدد ميزانية الترويج في ضوء معايير 
ملفة. وقد تناولنا في الفصل الثالث أهم الطرق العلمية لتقدير مخصصات 

إن المبالغ المخصصة هي دالة لمجموعة كبيرة من العوامل» مثل حجم 
نظمة ومقدرتها المالية» ومدى تغطيتها لأسواق استهلاكية متعددة أو ربما متباعدة 
غرافيا. كذلك منظور القيادة العليا في المنظمة وفلسفتها في النظر للمزيج التسويقي 
لدور المرتقب للإعلان وأهميته في زيادة أو تنشيط المبيعات. وقد يلعب وجود 
كادر الفني المتخصص ومقدرته دور في إقناع الإدارة بضرورة إعارة أهمية لهذا 
شاط ومتابعة تطوره. إن التطور التكنولوجي الحاصل في مجال الدراسات 
البحوث ووسائل الاتصال وجوانب المعلوماتية المختلفة ساهم بكل تأكيد في زيادة 
خصصات وميزانيات الإعلان في المنظمات المعاصرة. وهكذا فالمزيج الإعلاني 
مستخدم يتأثر بالضرورة بالمبالغ المخصصة للإعلان في المنظمة. .. 
نيا: طبيعة السوق 

إن طبيعة الأسواق التي تتعامل معها المنظمة يعتبر من العوامل الأساسية 
تي تحدد المزيج ج الإعلان المنتخب للتعامل مع هذه الأسواق أن هذا الأمر يتجسد 
ن خلال الآتي 


أ- النطاق الجغرافي للسوق 


ففي الأسواق المحلية المحدودة» قد يكون البيع الشخصي جهدا كافياء وكلما 
اتسعت السوق جغرافيا وجب أن يتم التركيز على الإعلان بدرجة أكبر» لأن 
الإعلان بشكل عام يضمن تغطية جغرافية واسعة للسوق. من جانب آخر لا يمكن 
التعامل مع أسواق مختلفة بجهد وأسلوب إعلاني واحدء فهذه الأسواق لها 
خصائصها الديمغرافية والاقتصادية والاجتماعية والثقافية والسياسية والتكنولوجية 
والدينية المختلفة. إن هذا الأمر سينعكس بكل تأكيد على المزيج الإعلاني المختار 
للتعامل مع هذه الأسواق. وفي ظل طروحات العولمة ( 0105821128608) وجعل 
المعايير العالمية موحدة أو متقاربة» يتطلب الأمر إعادة نظر جذرية في أساليب 
الإعلان بحيث تأخذ بنظر الاعتبار هذه التوجهات والتقليل من التركيز على 
الاختلافات والفروق ذات الشأن القليل. 


ب - نوع العملاء: 


إن البرنامج الإعلاني يتأثر بنوع العملاء؛ ان كانوا مثلاً مستهلكين نهائيين 
أو مشترين صناعيين؛ مستهلكين من ذوي الدخول العالية» أو المتوسطة» أو 
الواطئة. فكل من هؤلاء يتأثر بنوع من الإعلان دون غيره. وقد لا يتأثر قسم من 
هؤلاء بالإعلان» وإنما يتأثرون بالبيع الشخصي بشكل 0 أو بنشاط العلاقات 
العامة أو بتنشيط المبيعات» والحملة الترويحية التي تستهدف تجار التجزئة» مثلاء 
قد تعتمد على البيع الشخصي بدرجة أكبر من البرنامج الإعلاني الك اد 
المستهلكين الأفراد. 


- تركز السوق: 

يمثل العدد الإجمالي للمشترين المحتملين أحد الاعتبارات فكلما كان 
مشترون المحتملون أقل» فإن البيع الشخصي يكون أكثر فاعلية مقارنة بالإعلان. 
المشروع الذي يسوق منتجاته الل سيقاعة و اكه منتخص دزمها ترويجيا مخظنا 
ن المشروع الذي يسوق منتجاته إلى عملاء مختلفين. فالمشروع الأول يركز على 
بيع الشخصيء بينما يحتاج المشروع الثاني إلى جهود إعلانية مكثفة» لأن تكاليف 
بيع الشخصي في المشروع الثاني تكون عالية بحكم اختلاف وتباين رغبات 
مستهلكين » وصعوبة الوصول إليهم عن طريق رجال البيع. 
الثا: طبيعة السلعة 

فالسلع الاستهلاكية والسلع الصناعية» وكذلك الخدمات» تحتاج إلى 
ستراتيجيات ترويجية مختلفة (إلى مزيج ترويجي مختلف). فالنسبة للسلع 
لاستهلاكية؛ يتأثر المزيج الترويجي باعتبارات كون السلعة ميسرة: أو سلعة تسوق 
و سلعة خاصة» والشيء نفسه بالنسبة للسلع الصناعية» فالمعدات الرأسمالية» مثلاء 
يروج لها بطريقة العدد أو المهمات أو قطع الغيار البسيطة. في السلع الصناعية 
كون التركيز في الغالب على نشاط البيع الشخصيء بينما السلع الاستهلاكية 
لميسرة قد تحتاج إلى جهود إعلانية مكثفة. أما الخدمات» فقد تحتاج إلى مزيج من 
لإعلان الداعم لجهود العلاقات العامة» والبيع الشخصي وتنشيط المبيعات (صناعة 
السياحة أو الفندقة مثلا). إن المنظمة التي تريد لبرامجها الإعلانية النجاح يجب أن 
تعي بعناية طبيعة السلع والخدمات التي تستهدف هذه البرامج الإعلانية الترويج لها. 

ولا يكفي الأمر هنا المعرفة الجزئية البسيطة» بل المعرفة التفصيلية المعمقة 
في المنظور لهذه السلع والخدمات؛ يتجسد الفرق واضحا في هذا الجانب خاصة 
بالنسبة لأنواع المعدات والتجهيزات الرأسمالية المتخصصة والتي يتفاعل بها ذوو 
الخبرة والدراية والإطلاع. إن الإعلان في مجلات علمية متخصصة يتطلب تركيزا 
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امح كرد مرتحم حو رضي ادي لسوتت لأصحاب 
التخصص والمعرفة وهكذا. 
رابعا: المرحلة من دورة حباة السلعة: 

فلكل مرحلة متطلباتها من الاستراتيجيات الترويجية» ففي مرحلة التقديم» قد 

يتم التركيز على الإعلان عن واير اتسوى حار لسرن أما في مرحلة 
5 فإن إثارة الطلب الانتقائي قد يتحقق بشكل أفضل من خلال زيادة التركيز 
على الإعلان. شح سمط تشتد المنافسة» فإن الإعلان قد يستخدم 
كأداة للإغراء والترغيب والإقناع أكثر مما هو للإبلاغ وفي مرحلة الهبوط 
والانحدار قد تكون الجهود الإعلانية منصبة على إيقاف التدهور في الطلب عند 
حدود معينة إذا أمكن أو الحصول على حصة معقولة من سوق المنتج رغم البدائل 
الأخرى المطوره من قبل منظمات منافسة. وهكذا يتضح أن المزيج الإعلاني الجيد 
يكون متماشيا مع احتياجات السلعة في ضوء وصولها في مراحل دورة حياتها 
المختلفة. الشكل أدناه (5-5 ) يلخص هذه الحالة. 
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استراتيجية إعلان | استراتيجية إعلان | استراتيجية | استراتيجية 
ائمة على خفض | تتاح فيها استخدام | ديناميكية تتغير | إعلان مركز 
تركيز على وسائل | وض وح ميزانية | وجهود إعلان | ذكي جهود 
علانية محددة | الإعلان» وتركيز أصسبح أكقش اعلانية مكثفة 
“ستتمرار التذكفير أكبر على البرامج مؤسسية ترشيد لتقديم السلعة 
و امسو ك المنتج أو المختلفة الهادفة إلى التكا“ليف من او الخدمة 
خدمة فى الوق كذلك | إعطاء الزبائن تظدور | خلال وضوح | باسسلوب 
وضيح أهمية السعر | ايجابي مستمر لكل | أفضل في | المناسب. 
النسبة للزبون وترشيد | منتج أو مجموعة | اس تخدام 

لتكاليف. منتجات ترشيد | الوسائل 

الإعلان. المناسية 


أشكل (ه-؟) استراتيجيات الإعلان في ضوء دورة حياة السلعة 


خامساً: الأهداف المنشودة من النشاط الترويجي 

إن الإعلان باعتباره جانبا مهما من انشطة الترويجء لذلك فأنه يتأثر دون 
ادنى شك بطبيعة الأهداف المحددة لهذه الانشطة الترويجية. وفي كل الأحوال 
بختلف المنظور العام للإعلان في ضوء الأهداف المراد تحقيقها منه وفيما اذا كانت 


أهدافا بعيدة الامد لتقرير رسالة المنظمة او انها لتحقيق اهداف ضمن برنامج 
مكدو دك التصور. 
العوامل المساعدة في إحداث الأثر الإعلاني 

يحررفق (جطايه0) علا عصطاممءل 9 أن الإعلان الفاعل لكي يحقق أهدافه. 
يفترض أن تتوفر فيه عدة مقومات أو آليات ( كمسحتصقطءء/3) ومن أبرز هذه 
الآليات الآتي: 
أ ان يكون قادرا على خلق الوعي والإدراك بوجوده. 
؟- أن يكون قادرا على إبقاء الوعي والإدراك متوهجا. 
- أن يكون قادرا على إثارة الانتباه» والاهتمام» والرغبة. 
4 - أن يكون قادرا على إشباع حاجة أو خلق طلب على الحاجة. 
4- أن يؤدي إلى نتائج تخدم أهداف المعلن والمستهلك. 

إن أكثر ما يهم المسوقين والمعلنين أن يكون الإعلان قادرا على خلق 
الوعي والإدراك ( 5»م472:6) لأن هذا الإدراك إذا ما حصل فإنه يقود المستهلك 
إلى رسم صورة ذهنية (1503286) عن الشيء المعلن عنه كما يهم رجل التسويق أن 
تتحول هذه الصورة الذهنية اله رد فعل من جانب المستهلك باتجاه اقتناء السلعة 
المعلن عنهاء وتكرار شرائهاء وخلق الولاء للسلعة لدى المستهلك ( 2,0010066 
/اذآه/ز1.0). ومن أبرز العوامل التي تساعد الإعلان على إحداث آثار بيعية إيجابية 
الأذ وح 
١‏ - التكرار: 

إن من الأدوات الفاعلة لمحاربة آفة النسيان عند البشر هي التكرار. بمعنى 
تكرار الإعلان من خلال مواصلة بثه أو نشره أو عرضه حتى لا ينساه المستهلك. 


مستهلك يواجه كل يوم وكل ساعة وكل دقيقة بمئات الإعلانات المختلفة وفي 
متلف وسائل الإعلان. والتكرار على نوعين» تكرار موزع ( 0160ا16ا5الآ 
مناناءعمع5) وتكرار مركز (1]00اءمع]]آ لع عامءءعه00) والنوع الأول أفضل 
لن النوع الثاني. فإذا افترضنا أن ميزانية الإعلان تسمح بتكرار إعلان معين 74 
رة في السنة» فإن الأفضل أن يتكرر الإعلان مرتين شهريا طوال السنة على أن 
لتكغرر مرات شهريا لمدة " شهور فقط إلا إذا كانت السلعة الموسمية ومطلوب 
كجين الإعلان في فترة موسمها بالطبع» وريما يعود سبب التكرار الموزع؛: 
ازدياد شعبيته إلى حقيقة أن هذا النوع من التكرار يتيح الفرصة لأكبر عدد ممكن 
1 شرائح المجتمع باحتمالية استلمم الرسالة الإعلانية. الامر الذي يوسع من قاعدة 
تشاره: أما التكرار المركز فقد يحرم شريحة أو عدة شرائح من الجمهور باستلامه 
التأثر به. وبشكل عام فإن تكرار الإعلان يساهم في تحقيق ثلاثة أهداف: 

الأول: يعمل على تثبيت الرسالة الإعلانية في ذهن الجمهور فيختزن 
معلومات الواردة بالإعلان في ذاكرته حتى إذا جاء الوقت المناسب والملاثم 
شراء والظروف المناسبة برزت تلك المعلومات تلقائيا إلىذهن الزبون فيتم 


( هّ 


شرا 

الثاني: إن التكرار يساهم في الإلحاح على المشاهد أو المستمع أو القارئّ 
لى أن يدفعه لتقبل الفكرة المعلن عنها. إن هذا الأمر يندرج ضمن المرحلية في 
ستيعاب مفهوم الرسالة الإعلانية وبالتالي تحقيق الفائدة ليتم الشراء لاحقا. 

الثالث: يساهم في إتاحة الفرصة لأعداد جديدة من أفراد الجمهور للاطلاع 
مزيد من الزبائن لاستلام مضمون الرسالة الإعلانية في برنامج متكامل ذي أهداف 


محددة. 


؟ - الاستمرار 

إن معظم المعلنين يدركون أن التنوع الهائل في تشكيلة السلع» خصوصا 
. النمطية» المعروضة في الأسواق والمعلن عنها بشكل مكثف يومياء يتطلب حملات 
إعلانية مستمرة ومتواصلة على مدار العام. فالإعلان الذي يظهر وسرعان ما 
يختفي ينساه المستهلكون» لأن الضخ الإعلاني من الشركات الأخرى يكون مستمراء 
ويحدث هذا على حساب الإعلان المتقطع أو غير المتواصل. ثم أن فاعلية الإعلان 
تعتمد على ما يعرف باسم الأثر التراكمي الذي يتصاعد في خط بياني مستمر 
بتوالي الإعلان عن نفس السلعة إلى أن يصل للذروة التي تدفع المستهلك للاستجابة 
النمطقية في النهاية. وهذا الأمر التراكمي يفيد في حالة السلع التي تكون الاستجابة 
لشرائها ضعيفة» مثل السلع المعمرة أو السلع غالية الثمن. 

ويخدم الاستمرار في تثبيت الرسالة الإعلانية بالذاكرة. وعليه» فإن فاعلية 
الاستثمار تتضاعف في حالة كون السلعة تحمل علامة تجارية مميزة أو اسما مميزا 
و خاصة مميزة ( العبوة مثلاء الصوت المرافق للإعلان وغيرها). أن الاستمرار 
يعني مواصلة الجهود والمتابعة الإعلانية للوصول إلى الأهداف المحددة ومن الخطأ 
تنصور النجاح السريع والمستمر حال البدء في البرنامج الإعلاني؛ وباضاحيك ها 
الأمز فأن الاسقمر از ييقى امنا مطاؤيا وسوعوا أنطنا: 

أما عدم تحقيق الأهداف والفشل في بعض المواقف ضمن برنامج إعلاني 
متكامل فيجب أن لا يكون مدعاة للتراجع بل أن الاستمرار مهم في جميع الأحوال. 
- الوقت 

إن الاق اتنس واتعسا السدرية للقي تلايه لخاقك قوررينة: إن الا 
يتطلب استثمارا في المال والوقت فهو كبذرة يزرعها المعلن ويسقيها ويرعاها ثم 
ينتظر أن تنبت وتنمو وتزدهر وتثمر. ثم تحصد. وللوقت جانب آخرء هو توقيت 


علان ( عططذ1 عصادتاءء40). ففي الإعلان التلفزيوني هناك ساعات الذروة ( 
لا10] علدءم) وهذه تختلف من مجلمع إلى آخر 5 فالإعلان» مهمأ كان فاعادم 
فزيون» وأكثر 
علنين يصرون على بث إعلاناتهم خلال البرامج الأكثر شعبية بين الناس» 
فضلون هذه الأوقات على غيرهاء ويدفعون أجورا أكبر لساعات الذروة. 
باب تأخر ظهور نتائج الإعلان: 
نؤكد ثانية أن الإعلان ليس بالعصا السحرية التي تحقق نتائج فورية. فنتائج 
حملات الإعلانية قد تستغرق وقتا لتأتي بالنتائج المرجوة» وأسباب ذلك كثيرة في 
دمتها: 
قد يوؤ قشل الإعلان في بعض الناسء» لكن هؤلاء قد يرجئون عملية الشراء 
لاعتبارات ضيق الوقت والانشغال» حتى إذا ما توفرت لهم السيولة النقدية أو 
الوقت الكافيء فإنهم سرعان ما يتوجهون لاقتناء السلعة متأثرين بالإعلان: 
وأيضا لإشباع حاجة أو رغبة. 


--- 


ؤثراء فإن لا قيمة له ما لم يعرض في وقت تواجد المشاهد أمام 


- قد يؤشر الإعلان في بعض الناسء» تجار تجزتئة أو تجار جملة أو حتى 
مستهلكين اعتياديين» ولكن هؤلاء يقفزون لشراء السلعة المعلن عنهاء وإنما 
ينتظرون جهودا ترويجية أخرى لاتمام صفقة الشراء» مثل البيع الشخصي أو 
تنشيط المبيعات» أو بتخضسوماتبخاضة::ولهذا» قإن: الكوووزة تقتصدن. أن 
تتزامن هذه النشاطات مع الحملة الإعلانية» تلافيا لحدوث تأخر في الاستجابة 
للرسالة الإعلانية. 

- إن خلق الرغبة في الشراء من سلعة إلى أخرى (أي تفضيل سلعة على أخرى 
والتحول إليها) يحتاج إلى أمرينء الأول: الامتناع عن شراء السلعة القديمة» . 
والثتاني الإقبال على شراء السلعة الجديدة. وهذان أمران يحتاجان إلى وقت ظ 


طويل لكي يتوقف المرء عن العادات القديمة. وهناك الولاء للسلعة لدى قسم 
من المستهلكين» وتغيير الولاء يحتاج إلى وقت وتفكير وتأمل ومقارنة. 

إن المستعدين لشراء السلعة وقت نشر الإعلان قد لا يقدمون فعلا على شرائها 
فوراء ولكنهم قد يؤجلون ذلك لحين احتياجهم الفعلي للسلعة أو الخدمة المعلن 
عنها لحين توفر الظروف الملائمة لشرائهاء فالشخص قد لا يشتري دواء معلنا 
عنه إلا عندما يمرضء والسائح قد لا يقفز لحجز معقد في طائرة أو غرفة في 
فندق إلا في وقت إجازته المعتادة؛ وهكذا. 

يحتاج المرء إلى مراحل متعددة يتم من خلالها استيعاب مضمون الرسالة 
الإعلانية» وربما يكمل هذه المراحل بمراجعة وتدقيق ومتابعة وفحص المزيد 
من المعلومات التي يجدها للتأكد من صدق وثبات الإعلان حول السلع 
والخدمات المروج لها. إن هذا الأمر نجده أكثر تجسيدا في السلع الجديدة التي 
تطرح لأول مرة في الأسواق» لذلك تتأخر الاستجابة من قبل الزبائن للحملات 


الإعلانية حول السلع والخدمات المختلفة. 


'- حدد عناصر المزيج الترويجيء ثم استعرض العلاقة الممكنة من الإعلان 
والسعر للمنتج او الخدمة؟ 

-١‏ في اعتقادك كيف يكون الإعلان مختلفا في ضوء خصائص السلعة أو المنتج؟ 

؟- بين من خلال امثلة كيف يأخذ البرنامج الإعلاني بنظر الاعتبار رغبات 
وحاحات قناة التؤزية؟ 

4 > بين من خلال رسم مناسب المزيج الإعلاني الذهبي؟ 

- استعرض العوامل التي تحدد المزيج الإعلاني؟ 
دورة حياة السلعة أو المنتج. 


-١‏ ما هي أسباب تأخر ظهور نتائج الإعلان؟ 


١ © 


١‏ - د. جبر احمد علي و د. طلعت أسعد عبد الحميد: التسويق» مكتبة عين شمس.» 
القأهرة. جمهورية مصر العربية, ك3 .١‏ 

"- سلمان خليل المغازه جي: ادارة التسويق» مطيعة جامعة بغدادء بغدادء العراق» 
لاا .١‏ 

كيت يوسقاه سسمير هه كي التكسويق نظره اقتصادية» مؤسسة شباب الجامعة» 
الاسكندرية, جمهورية مصر العربيةء» .١19/٠‏ 

- محي الدين عباس الازهري: إدارة النشاط التسويقي؛ مدخل استراتيجي» دار 
الفكر العربي: القاهرة. جمهورية مصر العربية» .١9/8/‏ 

4- د. نبيل الحسيني النجار: الأصول العلمية للتسويق والبيع والإعلان: مكتبة عين 

ظ شمسء القاهرة» جمهورية مصر العربية. 05١‏ . 
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الإعلان بعرفك بالمنتجات والخدمات المتوفرة في السوق وبالنالي تستطيع أن تختار 
بينها. وجود هذه المنتجات والخدمات وزيادة الطلب عليها ينيح فرض العمل. 
بدون إعلان سيقل مجال الاختيار وسيقل الطلب وبالتالي ستنهار فرض العمل. 


ببساطة الإعلان يعني فرص العمل. 


الإعلان. حقك فى الإختيار 


[لملدا ةي 1 انين 
815 امم 
28550611101 


ظ 00 


- خطوات تصميم الإعلان 
- التخطيط والتنفيذ 
- من أجل نجاح الإعلان 
١‏ - جذب الانتباه 
؟- إيقاظ الاهتمام- 
*- حث المستهلك على الشراء 
- الجوانب الفنية لتصميم الإعلان 


أن نجاح الإعلان في تحقيق أهدافه الموضوعة يتوقف على عوامل عديدة 
لن بينها تصميم الإعلان. إن هذا الأمر يجب أن يأخذ بنظر الاعتبار الجمهور 
مستهدف وكذلك خصائص هذا الجمهور الاقتصادية والنفسية والاجتماعية 
الديمغرافية» وبالتالي فإن الدراسة الجيدة لهذه الجوانب يساعد على تصميم فعال 
<علان. ويلاحظ أن التصميم لا يأخذ منحى وحدا بل يتوقف هذا التصميم على 
بيعة البرنامج الإعلاني والأهداف المتوخاة من هذا البرنامج. 

باختصار فإن تصميم الإعلان يمثل ترجمة دقيقة وشاملة للأفكار المراد 
ماله لتمرهمون السقيدفشكل هادي ملنوس» إن هذا الأعن يعت انكل هده 
أفكار والتصورات إلى الزبائن من خلال كلمة مسموعة أو مقروءة أو صورة أو 
شهد مرئيء أو دمج مجموعة كبيرة من هذه الكلمات والصور المشاهد ووضعها 
0 إطار بنائي هادف تصل من خلاله الفكرة وبالتالي تتحقق أهداف البرنامج . 
إعلاني. ظ ٠‏ 
عناصر تصميم الإعلان وطرق التصميم. ظ 

لكي يكون الإعلان معبرا يجب أن يصمم من خلال متخصصين في قضايا 
تصميم والإخراج والجوانب الفنية الأخرى؛ والتصميم الجيد يأخذ بنظر الاعتبار 
جموعة متكاملة من العناصر منها العنوان الرئيسي للإعلان والعناوين الفرعية؛ 
الصور الأساسية والمساعدة» والمساحات المستغلة و التضناءة وخلفيات الصور 
أسلوب اختيارهاء ومحتوى الرسالة الإعلانية المراد إيصالها للجمهورء والرموز 


والعلامات والتواقيع والخطوط وغيرها من العناصر الأخرى وفي ضوء البرنامج 
الإعلاني ومستوى إعداده وأسلوب تنفيذه يجب ملاحظة كون التصميم يختلف 
باختلاف الوسيلة الإعلانية المستخدمة. 
ويشير العديد من الباحثين إلى مجموعة من المبادئ التي تحكم عملية 
التصميم وهي: ش 
-١‏ التوازن وينطلق هذا المبدأ من كون تصميم الإعلان يجب أن يكون مريحا 
للنظرء ويكون موزعا بجميع عناصره بطريقة تتيح الرؤية الشاملة وبأسلوب 
-١‏ التوزيع المتكامل للأشكال والصور من حيث الحجم أو الألوان أو الرموز أو 
الحروف وبطريقة تكون فيها عملية التنسيق والتكامل والتداخل فعالة ومريحة 
للزبون لغرض جذب الانتباه دائما ومن مختلف الاتجاهات. 
؟- ضرورة الانسجام بين العناصر المختلفة للتصميم المعد ضمن برنامج إعلاني 
معين» كذلك ضرورة تكوين صيغة موحدة لمضمون الإعلان. 
غ- مراعاة أن تكون حركة النظر طبيعية خاصة في الإعلانات المطبوعة. 
أما طرق تصميم الإعلان فيمكن أن تكون واحدة من الطريقتين أدناه أو 
مزيج من هاتين الطريقتين وكالاتي: 
١‏ - الطريقة الأولى: 
يصمم أجزاء الإعلان جزءاء كل على حدة بعد الدراسة والبحث ثم تجميع 
هذه الأجزاء مع توافر التنسيق والتوازن بينها وتصغر الأجزاء المجمعة أو تكبر 
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ناحية والتفاعل مع الجمهور وجذب انتباهه ولفت نظره من ناحية أخرى. آخذين 

ي الاعتبار وحدة المضمون وهدف الرسالة الإعلانية المراد إيصالها للجمهور. 

- الطريقة الثانية: 

وكنيدا بتحديد المساحة المخصصة للإعلان أولا ثم تصميم أجزاء الإعلان 
بي دود ماده المتفق عليها مما يقيد حرية الحركة والتخطيطء؛ فيجوز ألا تكفي 
مساحة لاستيعاب كافة أجزاء الإعلان مما يضطر مصممها إلى حفظها أو 
صغيرها اكثر من اللازم فلا يأتي الإعلان بالنتيجة المرجوة منه وهنا يتطلب الأمر 

راعاة مختلف عناصر ومبادئ الإعلان الجيد. 

٠‏ التصميم الأول أو المبدئي للإعلان. 

يمر بثلاث مراحل: 

-١‏ تحضير أجزاء الإعلان المختلفة كالرسم أو الصورة... الخ. 

-١‏ ترتيب هذه الأجزاء داخل المساحة حسب أهميتها حتى تجذب الرؤية بوضوح. 

؟- تكبير أو تصغير الإعلان بعد تحديد طوله وعرضه. 

وتعتبر المرحلة الثانية الخاصة بترتيب أجزاء الإعلان من أهم المراحل إذ. 

توقف سلامة هذه المرحلة على توافر العاملين الهامين الآتيين:- 

أ- اختيار أهم هذه الأجزاء وإبرازها للعين.. فإذا كان العنوان هو أهم الأجزاء 
فيكون هو أبرز جزء في الإعلان.. وهكذا بالنسبة للأجزاء الأخرى. 

ب- تحدد المساحة المخصصة لكل جزء حسب أهميتها ولذلك يجب انتهاء كل من 
الرسام والخطاط والمحرر من مهامهم قبل أن يجمعها المصمم وينسق ويوازن 
بينها ويجب الاهتمام بعنصر الحركة- في التصميم الأول للإعلان فالخطوط 
الرأسية تعبر عن القوة أما الخطوط الأفقية فتدل على الهدوء والاستقرار. أما 


الاتجاهات المائلة فتدل على الحركة والحياة كما أن هناك علامات تؤدي / 
بالضرورة إلى تتبع حركة عين القارئ لها كالسهم مثلا أو الوجه الذي تتجه 
ظ عيناه نحو شيء معيسن .. وهكذا. 
©ه خطوات تصميم الإعلان: 
ويحتاج إلى تخطيط وفرض افتراضات وخطة للتنفيذ: 

١‏ - التخطيط: 
ويبدأ بوضع الفكرة الرئيسية للإعلان وتحديد الجمهور المعنى به واختيار 
يجب أن يلم بفن البيع والترويج والتنسيق وعلم النفس ومنافذ التوزيع التي تسلكها 
السلعة حتى تصل إلى المستهلك. ولذلك يجب أن يقوم المصمم بعدة بحوث تشمل:- 

أ- بحوث خاصة بالسلعة: 
من حيث مزاياها واقتناع المستهلك بفوائدها الحقيقية وإشباعها لرغبات 
الزبون بشكل أفضل قياسا للسلع الجديدة الأخرى أو البديلة» وبحوث السلعة تحتاج 
إلى تجميع المزيد من البيانات والمعلومات حول السلعة وكذلك السلع المنافسة 
الأخر ى. إن هذا الأمر يسهل عملية إبراز المزايا الفريدة في هذه السلعة المعلن 
عنها ومقدرتها على إشباع رغبات الزبائن وتجري بحوث السلعة بطرق متعددة قد 
يكون احد أساليب جمع البيانات فيها استمارة الاستبيان التي توزع على المسؤولين 
عن إنتاج السلعة ضمن مواصفاتها الفنية والمواصفات الأخرى. 
ب- بحوث المستهلكين ظ ظ 
من حيث عاداتهم واتجاهاتهم الثقافية أو السلوكية وذلك بالنسبة للمستهلكين 
الحاليين والمرتقبين حتى ينجح الإعلان في اجتذابهم وإقناعهم باتخاذ قرار الشراء. 


هذه النكاوهات تؤود االنخطلظ يكائق مهفة كول اللحدهوى 'اللستكيطشه من اتن 
البرامج الإعلانية. 
- نوع الإعلان: 

فلكل سلعة أو مجموعة من السلع يلائمها وسيلة مناسبة لنقل الإعلان 
معية- بصرية- سمعية بصرية: ... الخ). 
بحوث ملء الفراغ: 

أي تقدير المساحة التي يجب أن يشكلها الإعلان ويعتمد ذلك على حجم 
رانية الإعلان والتعريفة التي تضعها إدارة الإعلان. 
- بحوث التوقيت 

أي اختيار الوقت المناسب لبدء الحملة الإعلانية حتى يأتي الإعلان ثماره 
لاحظ أن الخطط الجيدة والمعدة مسبقا بطرق علمية ربما لا تلاقي نجاحا كافيا أو 
لا ذريعا بسبب تجاهلها للتوقيت الزمني المناسب لمثل هذا النوع من الخطط 
سلوب البدء فيها وأوقات تنفيذها. 
- المنافسة: 
ركزها في الأسواق وطرق توزيعها. والتفرقة بين المنافسة المباشرة عن طريق 
ملع المماثلة للسلعة المعلن عنها والمنافسة غير المباشرة عن طريق السلع البديلة. 
- التخطيط المبدئي: 

ويعتبر بمثابة مسودة للإعلان تبدو فيه الأجزاء بصفة مبدئية ما عدا 
صسورة أو الكتابة فتظهر في صورتها النهائية ويشمل حصيلة التصميم ثم إعداد 
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الرسم والصورة والكتابة وأخيرا إخراج الإعلان وترتيب أجزائه داخل حدود 
الإطار. 2 ظ ظ 
اسه الرسم والصورة: 

وتعد بعناية وتعبر أحيانا عن فكرة كاملة بكفاءة تامة لعجز الكتابة عن 
التعبير عنها بنفس المستوى. ظ 
؛ - كتابة العنوان: 

وله فعاليته في كفاءة تأدية العنوان لوظيفته فيختار نوع الخط الرقعة أو 
التنث أو الفارسي أو الكوفي وكذلك بنط الكتابة ودرجة كثافة الحبر ولونه ولون 
الأرضية وعمل الكليشيهات وفي أحيان كثيرة يعبر عن بعض العناوين برموز دالة 
ذات منظور شمولي ويتيح الحرية للجمهور في تصوره فكرة الإعلان بسهولة 
ودون عناء. 
ه- التخطيط النهائي: 
تصميمها تصميما فنيا جيدا فيوازن بين الأجزاء والحركة واتجاه العين والترتيب 
المنطقي والوحدة والانسجام بين أجزاء الإعلان. 
5 - الاختيار: 

فيعمل مصمم الإعلان على تسهيل مهمة المشتري في اختيار السلعة 
المناسبة والحجم والسعر الملاثم وهي إحدى مشكلات المستهلك ويعارضص البعض. 
هذا الأسلوب ربما يزيد ارتباك المشتري المرتقب كما أنه يحتاج إلى دراسة 
مستفيضة للمستهلكين وطبقاتهم وأعمارهم وثقافتهم ومستواهم الاجتماعي والمادي. 
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- الإنتاج: 

بعد الانتهاء من تصميم الإعلان وتحرير صيغته ورسم صوره يجب إنتاجه 
رتيب وحداته في صورته النهائية حتى يمكن تحديد الحيز الذي يشغله كل جزء 
وضع مواصفات اللوحات الزنكوغرافية وجمع الحروف توطته للنشر. 

مراحل نجاح عملية الإعلان: 

مساق التعسهيع النعة :للا لاع عزن شاقك حمسن عر ابل تعمل على :نها جح 
لإعلان وهي جذب الانتباه وإيقاظ الاهتمام وخلق الرغبة وإقناع المستهلك وأخيرا 
نه على انها القراز النهاتي للشراء. 
رلا: جذب الانتباه 


ولكي ينجح الإعلان في جذب انتباه القارئ أو المشاهد أو السامع له يجب 
ن يتوفر فيه عنصر الجمال الفني والمقارنة السليمة والحركة والحجم المناسب 
انسجام الألوان والأبعاد وتكامل الصورة. إن الإعلان الذي لا يستطيع جذب انتباه 
لجمهور عند عرضه يعتبر فاشلا بمعايير تحقيق الأهداف ضمن البرنامج الإعلاني 
لذي يستهدف زيادة المبيعات من السلع والخدمات المعلن عنهاء وجذب الانتباه هو 
لخطوة الأولى والضرورية لاستمرار باقي مراحل العمل الإعلاني والوصول إلى 
جعل المستهلك يتخذ قرار شراء السلعة. 
نانيا: إيقاظ الاهتمام 

لايكفي جنب انتباه القارئ للإعلان بل يجب أن يهتم الإعلان 
بالسلعة المعلن عنها أي خلق التشويق لقراءة محتويات الإعلان ويتم ذلك بالوسائل 


الاتية:- 


١ /اه‎ 


أ- المبادرة ببدء الموضوع 
ظ يستمر المعلن في التحدث عن موضوع العنوان الذي نعتبره تمهيدا لفكرة 
ومناسبا لجعل المستهلك يبادر إلى تذكر فقرات الإعلان وبالتالي الاهتمام بشأن 
السلع والخدمات المعلن عنها. 
ب- الاهتمام بالفقرة الأولى: 

الإشارة إلى ملخص الخبر الإعلاني يغري القارئ على التحقيق في 
التفاصيل. إن ما يجعل الإعلان مثيرا هو هذا الانطباع الجيد الذي تقدمه الفقرة 
الأولى للإعلان» ويصبح بالتالي الجمهور متشوقا بشكل أكبر إلى معرفة تفاصيل 
أخرى حول السلع والخدمات المعلن عنها. 
ج- تزكية المستهلكين 

وهي نوع من الشهادات صادرة عن مجرب للسلعة وهذه التزكية صادرة 
الكثير لزيادة اهتمام الجمهور بالسلع الرديئة وسيئة الصنع. قد نستطيع بوسائل 
محبوكة جيدا توجيه أنظار الجمهور إلى سلع وخدمات المنظمة؛ لكن هذا الأمر لا 
يستمر طويلا بسبب ردود الفعل السلبية حول هذه السلع والخدمات بعد تجربتها 
الميدانية في الأسواق التنافسية التي تعمل فيها المنظمة. ظ 
د- كسب ثقة المستهلك 

ويتم ذلك عن طريق ذكر مزايا السلعة والمتاجر المشهورة الموثوق فيها 
التي تبيع السلعة كذلك عن طريق إرسال العينات لتجربتها إن كسب الثقة مرحلة 
مهمة جدا يفترض أن يوفرها الإعلان المصمم جيداء ولا يأتي كسب الثقة من خلال 
العمل المتسرع والآني بل يحتاج الأمر إلى تكامل جهود أقسام المنظمة وعمل 


١ مه‎ 


شطتها الاخرى. إن دور الإعلان فاعل من خلال إبراز صفات التميز في السلعة. 
التي ساهمت في إيجادها جهود رجال الإنتاج الفنيين والأقسام الهندسية وجهود 
موارد البشرية المبدعة في المنظمة. أنها أي الجهود الإعلانية تتويج موضوعي 
جهود جباره أدى فيها كل واجبه بصورة إبداعية مرضية. فالإعلان الجيد لا يعمل 
كثير لمنتجات سيئة الإنتاج من النواحي الاقتصادية والفنية والتكنولوجية. 
ل - خدمات ما بعد البيع 

يطمئن المستهلك على ضمان تشغيل واستعمال السلعة بعفاءة تامة وتوافر 
طبع الغبيار والصيانة الدورية المستمرة. لقد ركزت المنظمات المعاصرة جهود 
نظمة على خدمات ما بعد البيع وبطريقة جعلت منها ذات انعكاسات إيجابية على 
يادة المبيعات وتحقيق الأرباح. 
:- منطقية العرض: 

يجب أن تكون الحجج قوية مقنعة تخاطب العقل والمنطق. فمثلا إذا كان 
سعر منخفضا فيكون سبب ذلك نتيجة زيادة الإنتاج وانخفاض التكاليف مع 
لاحتفاظ بمستوى الجودة. وهنا يجب إيصال الزبون بثقة إلى هذا الاستنتاج وليس 
- البعد عن المبالغة. 

المبالغة نوع من الكذب وعدم الصدق وهي نفقد الإعلان هيبته واحترامه 
ثقة المستهلك به. وهذا الأمر يتطلب الابتعاد عن أي زيادات ثقيلة ترهق 
لإعلان بتفاصيل غير مبررة وتجعل المستمع يشك في صدق ومحتوى الرسالة 


بف 


ثالثا: حث المستهلك على الشراء: 

ولتحقيق هذه المرحلة لابد من توافر مقومات نجاحها التي نجملها فيما يأتي: 
أ- سرد مبررات الشراء: 

دوافع الشراء المعروفة بالدراسة لعلم النفس هي إما إشباع العواطف» , 
الغرائز أو إشباع العقل والمنطق بالحقائق الواقعة ويمكن استخدام الاثنين معا. 
كالاقتصاد في النفقات والدوافع الصحية والاطمئنان على النفس وعلى أفراد الأسرة .2 
والتقدم في العمل والمسؤوليات العائلية والاجتماعية وانتهاز الفرص... الخ 


ب- تيسير الاختيار: 


وذلك بتأكيد نوع من العروض كالحجم أو اللون أو طريقة السداد أو خدمات 
ما بعد البيع إن المعلومات المقدمة من خلال الرسالة الإعلانية تسهل للزبون فرص 
الاختيار من خلال الإجابة الضمنية والصريحة لمجموعة كبيرة من الأسئلة المثارة 
في خلد هذا الزبون. 


او اا وام 
الجهود الإعلانية لتوضيح الكثير من الحقائق وإبراز المميزات والصفات الفريدة فى 
السلعة الموجودة في منافذ التوزيع المختلفة. 

ج- الناحية المادية: 


كذكر السعر والشروط وذلك بالنسبة للسلع التي يمكن تحديد سعر لها يظل 
ثابتا لمدة طويلة لا يتغير. إن الجوانب الملموسة قد تكون أكثر الجوانب إثارة لانتباه 
الزبون وبالتالي تحقيق عمليات الشراء من خلال هذه الجوانبء فإبراز المميزات 
السعرية أو الفنية التكنولوجية أو مميزات الاستخدام أو إمكانية تحقيق الوفورات أو 


تصال بالمشروع أو يطلب عينة أو يكفيه التعرف على المشر 
ماني أو إرسال كوبون طلبا لعينة أو دفتر بيان. إن هذه المرحلة تمثل 
للجهود المبذولة من قبل رجال التسويق وكذلك التأثيرات المختلفة للأنئشطة 
'علانية ضمن برامج شاملة ومتكاملة تضعها المنظمة. إن عدم تحقيق فكرة حث 
ستهلك على الشراء تجعل من أنشطة الإعلان أنشطة ديكورية جمالية ليست بذات 
عملية. إن المبالغ المنفقة على الإعلان يراد لها الاسترجاع من خلال مزيد من 
مبيعات وتحقيق الأرباح. 


- المتابعة: 

يفترض بالجهات المسؤولة عن متابعة الحملات الإعلانية أن تضع معايير 
بر الزمن لمتابعة التقدم باتجاه الأهداف المرسومة لها. والمتابعة لا تعني الانتظار 
تى نهاية المطاف بل الفحص المتتابع للمعلومات المرتجعة لمعرفة تحقق المراحل 
متتابعة للبرنامج الإعلانيء يعني هذا أن ترى الجهات المتابعة للحملة الإعلانية 
ؤشرات واقعية ملموسة تحقيق جذب الانتباه لدى الجمهور حال البدء بتنفيذ الحملة 
علانية؛ ثم بعد ذلك إيقاظ الاهتمام ويمثل تجاوبا إيجابيا للزبائن حول السلع 
لخدمات المعلن عنها. وأخيرا تأتي مؤشرات حث المستهلك على الشراء وتصاعد 
حوظ في المبيعات مع تقدم تنفيذ الحملة الإعلانية. 


جوائب الفنية 7-0 8 


يشترك العديد من الدتخصصات (الفنية؛ النفسية» اللغوية» التسويقية) في 
سميم الإعلان» لكي يكون متكاملا من مختلف النواحي. كذلك تستهدف المنظمة 


تحقيق النجاح من خلال الإعلان الجيد. إن الإعلان الجيد وفق المفهوم الحديث 
يفترض أن يحقق ثلاثة أبعاد أساسية:- 
-١‏ أن يكون مقبولا وموافقا عليه من قبل الزبون. 
؟- أن يبيع السلعة أو الخدمة دون لفت الأنظار إليه كحالة فنية فقط» وبالتالي ربما 
يهمل الزيون الفكرة الأساسية من وراء هذا الإعلان. 
- يطلب حاليا من الإعلان الجيد أن يكون مثيرا لإعجاب الجمهور والعاملين في 
مجال صناعة الإعلان. 

المطلوب إذن أن يلفت الإعلان النظر إلى السلعة وليس الإعلان في حد 
ذاته. لذلك من الضروري معرفة أصول ومبادئ الإعلان لكي يكون تصميم 
الإعلان منسجما مع الحالة المطلوبة منه. 
ه أصول ومبادئ الإعلان: 

كما سبق أن رأينا فالإعلان يُعد قوة اقتصادية واجتماعية لا يستهان بها 
وللإعلان دور كبير في التأثير في سلوك المستهلكين بما يحويه من معلومات 
وبطريقة إخراج وعرض هذه المعلومات والبيانات. 

وعلى هذا فإنه من الضروري أن تكون هناك بعض الأصول والمبادئ التي 
تقوم ويستند عليها الإعلان حتى يحقق أكبر قدر من الكفاية» كما يجب أن يلتزم بها 
المعلنون والمشتغلون بالإعلان عموما باعتبارها أصولا علمية في تخطيط وتنفيذ 
الإعلان».هذا بجانب بعض المبادئ أو المعايير الأخلاقية والمهنية حتى يمكن 
للإعلان في النهاية أن يحظى بثقة الجمهور وإلا فقد قدرته على التأثير ويصبح 
كركذ مضريخة لوقك والغال وقتذيذا لأروات: المكتمع: 


والمعلن الذي لا يلتزم بتلك الأصول والمبادئ والمعايير في الإعلان لا 
فسد سلعته فقط» وإنما يمتد الضرر إلى السلع الأخرىء لأن الجمهور إذا تولد لديه 
عدم الثقة في نسبة كبيرة من الإعلانات الموجهة إليه فإنه بعد فترة سيميل إلى 
رفض معظم الإعلانات وعدم تصديقها("" ومن ثم يمكن القول إن كفاية الإعلان 

رنجاحه تتوقف على قدر توافر مثل تلك الأصول والمبادئ والمعايير التالية : 

-١‏ اتباع:“الأسلوب العلمي في الببخة و الدر النة :قيمًا يتغلق يكل مث المسخيلك 
المقصود توجيه الإعلان إليه» والسلعة المعلن عنها وكذلك الدراسة الفنية 
لتصميم وإخراج الرسالة الإعلانية المراد نشرها. 

؟- أن تكون السلعة أو الخدمة المعلن عنها ذات فائدة حقيقية للمستهلك المرتقب أي 
تقابل حاجة معينة أو رغبة من رغباته كما يجب أن تكون جيدة بمعنى أن 
تتوفر فيها عوامل الجودة بقدر الإمكان حتى يصبح الإعلان عنها صادقا. 

؟- أن يتم تصميم وإخراج الرسالة الإعلانية بشكل جيد ويراعى فيها أن تكون 
قادرة على لفت نظر القارئ أو المستمع أو المشاهد لها وكذلك إثارة اهتمامه 
إلى محتوياتها بإقناعه بالمنطق الحق السليم وترغيبه في الشيء المعلن عنه ثم 
حثه على الإقدام على شراء ما هو محتاج له من كميات من هذا الشيء وكيفية 
حضو له عايها : 

4- أن تحوز الرسالة الإعلانية ثقة قرائها أو سامعيها أو مشاهديها حيث أن نجاح 
الإعلان يتوقف أساسا على ثقة الجمهور فيه. ظ 

- الامتناع عن كل ما يؤدي إلى إساءة الشعور العام للجمهور سواء من النواحي 
الدينية أو التقاليد الاجتماعية أو ما يخدش أحاسيس الجماهير. 
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فو ا 


١ 


5- أن يحقق الإعلان مصلحة المعلن بأن يدار بطريقة اقتصادية أي يحقق أكبر 

1 لايجوز أن يحتوي الإعلان على اسم أ تقفادة أ هموق بخص دون 

4- كفاية وسائل نشر الإعلانات المستخدمة في الإعلان بحيث يمكن أن تنقل 
الرسالة الإعلانية إلى اكبر عدد ممكن من الجمهور المرتقب. 

14- تجنب الخروج عن الآداب العامة أو محاولة التأثير الجنسي أو خلق إثارة 

-٠‏ تجنب الإضرار بصحة الجمهورء كأن تؤدي محتويات الإعلان إلى إيهام 
المرضى بحصولهم على الشفاء الأكيد أو منعهم من عيادة الأطباء. 

-١‏ الامتناع عن الإضرار بأموال الجمهور ومثال ذلك التخفيض الوهمي في 
الأسعار والمبالغة الصورية في المزايا والخدمات المقدمة. 

5- أن يتمثل في الإعلان الصدق وتجنب الخداع والكذب أو التضليل» حيث أن 
مبدأ ذكر الحقيقة في الإعلان ضروريء وعدم ذكر الحقيقة في الإعلان لا 
يؤثر على المستهلك فحسبء بل كل معلن أمين أيضا. 

-١‏ الإعلان صفة عامة ويعتمد نجاحه على ثقة الجمهور به. لذلك فإن مد 
إعلاني تقدم عليه. إن أمر النشاط الإعلاني يجب أن لا يؤخذ بمنظور الامد 
القصير والاستعجال في تحقيق الربح على حساب صورة المنظمة للأُمد البعيد 
وتحقيق صورة إيجابية وبناء الثقة العالية مع زبائنها وكذلك مع الجمهور العام 
لتحسين موقع المنظمة في البيئة التنافسية التي تعمل فيها. 
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ومع كل هذه الإجراءات فأن خيبات الأمل في الأنشطة الإعلانية تأتي حتى 
ي المنظمات المهتمة كثيرا في هذه الأنشطة. ويكفي أن تكون الصورة المرادة 
رعلان قد تؤخذ بشكل مغاير من قبل الجمهور بسبب الاختلافات الثقافية 
لحضارية والتاريخية في منظمة عاملة على صعيد البيئة العالمية. 


فعندما أعلنت إحدى المنظمات الأوروبية عن منتجها ( البيض) من خلال 
ضع صورة الأسد كدليل للقوة عند استهلاك هذا البيضء فقد فهم الجمهور 
اتريكي أن :هذا الليضن فائنة سه وضع حوور 3 حيو ان الأنت بطانه ربو تكالات تجهرة 
رنامج إعلاني مكلف بالفشل الذريع نتيجة اعتقاد وهمي غير قائم على حقائق من 
جتمع الآخر. 

إن تصميم الإعلان يجب أن يكون حذرا في استخدام الرموز (15هططم59) 
لإشارات والرسوم عندما يكون موجها إلى بيئات ثقافية وحضارية مختلفة. 


وخلاصة القول في هذا الجانب الخاص بتصميم الإعلان» فإن تصميم الإعلان 
يساهم بشكل كبير في نجاح البرنامج الإعلاني الذي تروم المنظمة تنفيذه» كذلك 
فإن التصميم يجب أن ينطلق من دراسة شاملة لمفردات عديدة منها أهداف 
الحملة الإعلانية ودورها في الاستراتيجية الشاملة للمنظمة؛ كذلك طبيعة السلع 
والخدمات المعلن عنها والجمهور المستهدف بهذه الأنشطة والحملة الإعلانية 
يضاف إلى هذا المبالغ المخصصة لهذه الحملة الإعلانية وأساليب ترشيد هذه 
الموارد اامالية إضافة إلى الموارد الأخرى بهدف رفع كفاءة وفاعلية الأنشطة 
الإعلانية المنفذة. إن هذه الجوانب تساعد على البدء بتوليد أفكار للحملة 
الإعلانية لاختيار الفكرة الملائمة والتي يتمحور حولها التصميم الأساسي 
للإعلان. كذلك بعد هذا الأمر يفترض أن تحدد المهام المطلوبة ويتم مراجعة 
المهام والأفكار المراد أن تعلن وتروج للسلعة أو الخدمة مع الجهة المعلنة. 


و انيضر إنهاء«هذة القن احلبريدا التتو الأرلن أز الفط لاعلا 
تالمع التضاميم الدورن:معرفة وضهها في :ضوع هذا التضميم الازنذات > لاد 
بعد ذلك عمليات استيفاء الجوانب الفنية الأخرى لإعداد المشروع النهائي للإعلان 
وأخيرا يتم مناقشة كافة الإجراءات هذه مع المعلن بصورة نهائية لغرض توقيع 
العقد بين المنظمة ووكالة الإعلان المنفذة لهذا البرنامج الإعلاني. وفي أدناه مخطط 
شكل ( )١-5‏ يلخص هذه الإجراءات بصورتها الشمولية. 


1١11 


* توليد الأفكار 


" 


*فلتره وغربله للأفكار لغرض اختيار أفضلها ومن بين 
البدائل المطروحة. 


4 


* تحديد المهام المطلوبة؛. استخدام الرسوم والبيانات 
والمراجع واحتياجات المعلن ( العميل). 


4 


* مراجعة المهام والأفكار مع المعلن 
“ا المبدئي ( ورقة عمل بتدقيق 
الأفكار والأنشطة والتصميمات). 


4 


مراجعة التصميم مع المعلن. 


4 


الجوانب القانونية في 
عقد الإعلان تشمل 
56 ظ 
- الوقت- طرق الدفع 
- النوع- المسؤوليات 
- الواجبات - التصميم 
الأساسي للإعلان: 
الجهات المسؤولة عن 
التنفيذ الوسائل 
الإعلانية. 


استيفاء الجوانب الفنية الأخرى. 


ئ 


اعداد المشروع النهائي للإعلان 


4 


مناقشته مع المعلن 
توضع كافة هذه الجوانب في كر 
ضوء خطة عمل يشترك فيها توقيع العقد 


متخصصين من مجالات عدة. 


-١‏ اذكر المبادئ التي تتحكم في عملية تصميم الإعلان؟ 

؟- عدد طرق تصميم الإعلان وفاضلء بينهما. 
يتحقق نجاح التصميم للإعلان من خلال استطاعته تحفيز المستهلك لاتخاذ 
قراو “القو اع املعو لقع :قل هذه الموكلة منترض: اق يكين اقلت كدان 
ماذأ تعني الجادبية في الإعلان وكيف ندير انتياه الزبائن. 

4 - تلعب الجوانب الفنية دور مهما في تصميم الاعلان» كيف يكون ذلك. 

- علق على ما يلي: 
أ- ان الثقة بين المنظمة المعلنه والجمهور هو المحصلة النهائية لاي نشاط 

إغاددي: 

ب- ان مصمم الإعلان يجب أن يكون 5 في استخدام الرموز (6015مالا5) 
ج- ان مرحلة ترتيب أجزاء الاعلان هي أهم المراحل فيه. 


د- المبالغة تفقد الإعلان هيبته واحترامه وثقة. المستهلك؟ 


- عبد الفتاح محمد سعيدء النسويق» المكتب العربي الحديث؛ الاسكندرية» 
جمهورية مصر العربية. 5 .١‏ 

- علي عبد الحميد عبدة: الأصول العلمية والعملية للتسويق» دار النهضة العربية؛ 
القاهرة» جمهورية مصر العربية: 4 .١‏ 

'- اسماعيل السيد: الإعلان» المكتب العربي الحديث؛ الاسكندرية» جمهورية مصر 
العربية» .١155٠‏ 


-ل”, فريد الصحن: الإعلان» الدار الجامعية» بيروتث» لبنان» . 


:- د. ناجي ذيب معلا: الأصول العلمية للترويج التجاري والإعلان» دار وائلء 
عمان» الأردن: 15 . 
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هم هذ * 


الفصل السابع 
العوامل المؤثّرة على فاعلية الإعلان 


حتى يحقق النشاط الإعلاني أهدافه المرسومة يجب أن يفهم المعنيون بهذا 
نشاطهء أن الإعلان هو جزء والنشاط الأشمل هو النشاط التسويقي وإن جميع 
ظروف المؤثرة على النشاط التسويقي سوف تلعب دورها في التأثير كذلك على 
لأهداف المرسومة له وتحدد وسائل تنفيذها وكذلك تحدد العوامل المؤثرة على هذا 
لنشاط لكي يمكن قياس نتائج التنفيذ والحكم على درجة فاعلية الإعلان في تحقيق 
لأهداف المرسومة. 

هذا بالاضافة إلى انه كثيراً ما يغيب عن الاذهان ان الادارة العلمية الحديثة 
ا تحتاج الإعلان باعتباره هدفاً في حد ذاته» ولكن باعتباره وسيلة للوصول إلى 
غاية» أي باعتباره أحد الأساليب التسويقية لتحقيق أهداف المنظمة بشكل عام. 

إن الفاعلية المرغوبة للنشاط الإعلاني في تحقيق أهدافه المرسومة تتطلب 
من الباحثين في هذ المجال ضرورة التعرف والوقوف على إيراز العوامل 
الأساسية التي تؤثر في تحقيق فاعلية الإعلان. وقبل التطرق إلى هذه المحددات 
الخاصة بفاعلية النشاط الإعلاني يجب أن نشير إلى أهمية الاتفاق على تحديد 
الاهداف التسويقية المطلوب تحقيقها عند ممارسة هذا النشاط. 

بصورة عامة قد تستطيع إدارة الإعلان تحقيق الاهداف الموضوعة لهاء 
لكن هذا الأمر قد يتحقق في ضوء استخدام غير كفوء للموارد المالية والمادية 
الموضوعة تحت تصرف إدارة هذا النشاط» لذلك ومن خلال مقاربة دقيقة 
وموضوعية تحاول المنظمة أن تضع أهدافا واقعية وممكنة التحقيق للإعلان استنادا 


إلى توفر المخصصات اللازمة ضمن ميزانية الإعلان. إن أهداف الإعلان التي 
يراد تحقيقها تنطلق أساسا من وجود استراتيجية شاملة للإعلان تنفذ على مراحل 
مختلفة وضمن برامج إعلانية متعاقبة. إن المراد هو زيادة التأثير الإيجابي بالعملاء 
لمحتملين واستمرار هذا التأثير للعملاء الحاليين والمستقبلين. 
كذلك ضرورة أن يكون ضمن فاعلية النشاط الإعلاني التأثير بالرأي العام 

لحكومة وقادة الرأي وكذلك بالنسبة للعاملين من رجال بيع وموزعين وتجار جملة 
وتجار تجزئة وغيرهم. كذلك ينطلق الإعلان الحديث من خلق اجواء ايجابية 
للمنافسة من خلال مختلف أنواع العلاقات مع المنافسين بشكل تحالفات أو منافسة 
عادلة ونزيهة. إن هذا الأمر ضروري لتحقيق أهداف الإعلان بصورة شمولية. 
لاحظ شكل )١-17(‏ الذي يوضح أهدافا وفيما إذا كان بقدور هذا الإعلان فعلا تحقيق 
جميع هذه الأهداف. 


استراتيجية زيادة التأئد 
0 زيادة مبيعات 


لإعلان 9 ا 
| جين ف فييك 
الأرباح 


الجمهور العام : 
أ- الرأي العام 
ب- الحكومة. 
6 قادة الرأي 
د - المساهمين 


شكل )١-1(‏ أهداف الإعلان الشاملة 


لذلك يجب اختبار النشاط الإعلاني خلال فترة محددة حتى يمكن أن تتخذ 
هذه الأهداف كأساس للحكم على مدى نجاح النشاط الإعلاني في تحقيق تلك 
الأهداف» كذلك يجب أن تكون الأهداف واضحة المعالم والخطوط حيث يتم توجيه 
كل عنصر من العناصر المكونة لهذا النشاط للقيام بدورة لخدمة تلك الأهداف. 


١ ه76‎ 


وإن أي فشل يتعرض له النشاط الإعلاني في قدرته على تحقيق | 
عود في النهاية إلى الإهمال في التحديد الدقيق والواضح لتلك الأهداف 


أن نحصر بعض تلك العوامل التي تشكل المحددات المؤثرة على فاعلية 
النشاط الإعلاني ومنها: 


أولا: البيئة التسويقية المحيطة 


ثالثا: التكوين الفني للإعلان 

رابعا: وسيلة النشر الملائمة 

خامسا: مكونات البرنامج 
أولا: البيئة التسويقية المحيطة: 

إن الإدارة التسويقية الحديثة تهتم اهتماما كبيرا بالبيئة المحيطة بالمنظمة 

ومكوناتها وبالتالي العمل على دراستها وفهمها بما يساعد على تحليل المتغيرات 
المضتلفة التي تتكون منهاء ومدى إمكانية التنبؤ بالاتجاهات والتحكم فيها. وهذا ما 
0 ا أن بسو 3 ا 
البيئة 5-0 000 ا 0 ومن ا هذا توصي ينضح 
لنا أن البيئة المحيطة بالنشاط الإعلاني بمكوناتها المختلفة الاقتصادية والاجتماعية 
والثقافية وغيرها تعتبر محددا أساسيا من محددات فاعليته» ذلك أن النظرة الحديثة 
لأي نشاط إعلاني ترفض أن يكون ذلك النشاط منعزلا عن الظروف المحيطة به 
مهما كانت طبيعة تلك الظروفء فالبيئة المحيطة تمثل عنصرا هاما في أي نشاط 
إعلاني وتقوم بأحداث التأثيرات التالية:- 


١ ك/ا‎ 


لبييئة هي التي تحدد الفرص التسويقية ومنها تتبلور الأهداف التسويقية 
المحتظية والقى .فصقي النقاط الاعاتني الى تكقيفها .او 
لها : 0-0 1 الفرص التسويقية دالة للتطور الحاصل في مفردات البيئة ' 
لفه 3 حركة المجتمع بجميع تفاصيله من خلال المنظمات المتنافسة 


وكذلك قوى الضغط الأخرى قد يخلق النؤيذ في الفريسن بوكذاك المحددات التي 


يفترض أن يتعامل معها النشاط الإعلاني بطريقة يجعل اقتناص هذه الفرص ‏ 


أمرا ممكنا. 


إن البيئة هي التي توفر أنواع المستلزمات البشرية والمادية الضرورية 
لممارسة النشاط الإعلاني. وهكذا تتوقع أن البيئة المتطورة والتي توفر 
مستلزمات العمل والإنتاج تحث على وجود منظمات متطورة تحسن باستمرار 
من إمكاناتها في استغلال جيد لهذه الموارد والفرص وبطريقة تساهم في 
تحسين فاعلية المنظمة. 
إن البيئة هي التي تحدد نجاح نظام الإعلان لأي منظمة معلنة وهي التي تحدد 
قدرته على الاستمرار من خلال قبولها أو رفضها لما يحققه هذا النظام من 
تأثيرات في السلوك الاستهلاكي. 

وخ بتي بتكن نو اس انه يدنه على المحتين والقاط الرفاتني في 


المنظمات الإنتاجية والتسويقية المختلفة ألا يتجاهلوا بأي حال من الأحوال البيئة 


المحيطة ومتغيراتها الرئيسية» وما قد يعتريها من تغيرات أو تقلبات أولا بأول وذلك 


حتى يتمكنوا من تخطيط السياسات الإعلانية الخاصة بهم على أساس رشيد وغير 
يعد هبن الواقسوة :ويها يق الكز ابظ والتكامل مع نظام الويق, القومى على 
مستوى المجتمع وبالرغم من تعدد المتغيرات والقوى التي تحتوي عليها البيئة 
وتفرعها إلا أنه يمكن حصر أهمها في المتغيرات الرئيسية التالية: 


م/وم+ * 


/ 
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وتشمل على تلك العوامل السكانية والتي تتعلق بحجم وتركيب السكان من 
حيث النوع وفئات السن» ومستوى التعليم» والمهنة والتوزيع الجغرافي والديانة: 
والحالة الزوجية؛ كذلك حركة السكان من حيث الهجرة والاستقرار والأسرة 
وخصائصها كوحدة استهلاكية رئيسية. 

ولا شك أن تحديد نوع الجمهور وعدده وخصائصه الديمغرافية يمثل مجال 
اهتمام رئيسي بالنسبة للمعلن حتى يكون إعلانه فعالا. وطالما أن هدف الإعلان هو 
إحداث تغيير في سلوك المستهلكين وذلك من خلال التأثير على دوافعهم ورغباتهم 
واتجاهاتهم وأساليب إدراكهم فلن يتوفر للإعلان القدرة على تحقيق الأهداف إلا إذا 
توافرت المعلومات الصحيحة والكافية التي تساعد القاتمين عليه من فهم السلوك 
وبالتالي العمل على توجيه في ناحية دون أخرىء أي أن تلك المعلومات المطلوب 
توفيرها يجب أن تكون كافية للإجابة على هذه التساؤلات الهامة. 

من هو الجمهور المقصود؟ وما خصائصه الديمغرافية؟ 


وما هي محددات سلوكه الاستهلاكية؟ وما هي الأنماط الاستهلاكية الشائعة؟ 
فإذا نجح المعلن في الإجابة عن هذه التساؤلات أمكن له تخطيط نشاطه الإعلاني 
عجن اسان من المعرفة العلمية تضمن فاعلية هذا النشاط. إن المنظمات الحديثة - 
والمنظورة اصبح لديها وحدات خاصة بالمسح البيئي وتقوم بدراسة جميع 
المتغيرات وفي مقدمتها المتغيرات الديمغرافية. وفي المنظمات الصغيرة:» ربما 
تحاول الاستعانة بدراسات حول هذه الجوانب تقدمها مراكز البحوث والجامعات في 
مجلات علمية مختئلفة ونشرات ودوريات متعددة. 


١ 7/8 


- العوامل الاجتماعية 1"2©)015 506121 


وهي مجموعة العوامل التي تشكل العلاقات الإنسانية والاجتماعية في 
جتمع وكذلك التفاعل الاجتماعي دوناءم1 50131 » حيث أن للمجتمع أثره 
بصن اتكوين أتماكك تهون النتز كدنيق الافر اذ وتنشأ تلك الأنماط من واقع العادات 


لتقاليد والقيم وقواعد السلوك والآداب العامة وكذلك النظم والتشريعات المختلفة. 


وكما يرى علماء الاجتماع انه ينشأ عن وجود وتبعية الأفراد لمجتمع معين 
هور مجموعة كبيرة من الروابط والعلاقات الاجتماعية التي يرتبط بها هؤلاء 
أفرادء وترجع تلك العلاقات إلى العمليات الاجتماعية التي يقوم بها الأفراد 
العمليات الاجتماعية ما هي إلا نتاج التفاعل والاحتكاك الذي ينشأ بين الأفراد من 
اقع تجمعهم في مجتمع أو جماعة واحدة؛ والتفاعل بين رغباتهم وحاجاتهم. 

ويهتم القائمون على النشاط الإعلاني بدراسة أهم تلك العوامل الاجتماعية 
ي المجتمع وتحديد أبعاد التفاعل الاجتماعي وذلك من خلال دراسة العادات 
التقاليد والقيم السائدة بين الأفراد وكذلك الآداب العامة وتأثيرها على السلوك 
لاجتماعي الذي يمثل مجال الاهتمام الرئيسي عند تخطيط النشاط الإعلاني كما 


هتم أيضا هؤلاء بمفهوم الطبقة الاجتماعية وأنواعها في الحياة الواقعية أي في 
مجتمع المحيط لحالة من تأثير في السلوك الاستهلاكي من خلال عدد من الظواهر 
لاجتماعية مثل التقاليد والمحاكاة والمودة وغيرهاء فالطبقات الاجتماعية هي فئات 
ن الناس يمتلكون خصائص مشتركة من المركز الاجتماعي المتساوي في درجة 
لحكم عليه؛ كما يميل كثير من الدارسين للسوق من جوانبه الاجتماعية إلى اتخاذ 
مفهوم الطبقة الاجتماعية كأساس لتقسيم السوق إلى أقسام تختلف في أهميتها بالنسبة 
لمنتج أو المعلن من حيث مدى قدرتها على استيعاب ما يتم إنتاجه أو تأثيرها بما 


بتم نشره من إعلان. 


وهكذا فإن الاهتمام من جانب العاملين بالنشاط الإعلاني بتلك العوامل 
الاجتماعية وقدرتهم على الإفادة منها بشكل علمي وتنفيذ النشاط الإعلاني يمثل 
ضمانا حقيقيا لتحقيق درجة أعلى من الفاعلية للإعلان. 

“'- العوامل الثقافية ©1111" ): 


المثقافة هي مركب من عناصر عديدة منها المعرفةء والعقيدة والفن 
والأخلاقياتء والقيم» والحضارة. وغيرها التي يكتسبها الفرد باعتباره عنصر في 
المجتمع؛ أي أن الثقافة هي أي شيء يتعلمه الإنسان ويشاركه فيه أعضاء المجتمع 
بصفة عامة. 

ولقد أكدت الاتجاهات السلوكية الحديثة أن السلوك العام يتكون ويتطبع 
بخصائص التقافة التي يعيش فيها الفرد» وفي أغلب الأوقات فإن الفرد حين 
يتصرف بطريقة معينة فهو لا يدري انه واقع تحت تأثير معتقدات أو آراء ثقافية 
تناسب البيئة التي يعيش فيهاء وقد لا تتاح له الفرصة لتغيير معتقداته» إلا إذا أخرج 
عن نطاق ثقافته واتصل بثقافات مجتمعات أخرى. 

ومن هنذا فإن مثل هذه المفاهيم وغيرها حول الثقافة تعتبر من المفاهيم 
المهمة التي يجب أن يستند إليها القائمين على النشاط الإعلاني عند تخطيط وتصميم 
والكراع العا أي من الضروري الإلمام الكافي بالثقافة السائدة للمجتمع المحيط 
والعوامل المختلفة التي تؤثر على التكوين التقافي للفرد» خاصة وأن التكوين الثقافي 
للفرد في مجتمع أو جماعة معينة قد يختلف عن التكوين الثقافي لفرد في مجتمع 
آخر أو جماعة أخرىء وبالتالي فإن الإعلان في الحالة الأولى قد يكون مختلفا عن 
الإعلان في الحالة الثانية ولعل غياب هذه الحقائق عن أذهان كثير من المعلنين عن 
بعض المجتمعات هي سبب رئيسي في عدم فاعلية إعلاناتهم حيث أنه كثيرا ما 
نشاهد إعلانات ذات نمط ثقافي لا يتمشى مع النمط الثقافي لمستهلك في مكان آخر 
من العالم. وقد لا يكون ذلك متمثلا في تلك الحروف اللاتينية المستخدمة في كل 


رسالة الإعلانية أو في تلك المناظر أو الصور الخليعة التي لا تتمشى مع الآداب 
عامة للمجتمع. أي أن هناك تجاهلا صريحا من جانب المعلنين لهذا العامل البيئي 
هام وهو ثقافة المجتمع التي لها تأثير بعيد المدى على دوافع» ورغبات» واتجاهات 
فردء وخصائص شخصية وكيفية إدراكه والتعليم.. الخ والتي تحدد معا نمط 
للوكه الاستهلاكي المميز. 

وفي السنوات الأخيرة اصبح البعد الثقافي عاملا مهما في تحديد اتجاهات 
عامل المنظمة مع الكثير من مفردات البيئة التي تعمل فيهاء فلا يمكن تجاوز 
محددات الثقافية في العمل تحت أي ظرف من الظروف. وتنفق المنظمة الكثير 
ن المال والجهد والوقت لكي تفهم جيدا طبيعة البيئة الثقافية التي تعمل فيهاء إن 
ذا الأمر يحدد بكل تأكيد فاعلية البرامج الإعلانية الموجهة إلى تلك البيئات الثقافية 
؛ - العوامل الاقتصادية 5اماءع 12 عأدرهدمءع:1: 


وتشمل العوامل الاقتصادية عدة قوى تؤثر على الاستهلاك والإنتاج 
رالتوزيع في المجتمع» ومن أهم هذه القوى الاقتصادية الهيكل الاقتصادي العام 
لسائد في المجتمع ممتثلا في القطاعات الاقتصادية المختلفة المكونة للاقتصاد 
لقوميء وما يطرأ عليها من نموء كذلك الدخل القومي وحجم الاستهلاك القوميء 
رالميل للاستهلاكء: والميل للادخارء وهيكل المعروض من السلع المتداولة في 
الأسواق» ونشاط جهاز التوزيع والتجارة الداخلية» كما تشتمل تلك القوى الاقتصادية 
على القوة الشرائية للمستهلكين والإنفاق الاستهلاكي» ولا شك انه لا يمكن التصور 
أن تتحقق الفاعلية للإعلان دون المعرفة الكافية بتلك القوى الاقتصادية على 
المستوى القومي وأيضا على مستوى الوحدة الاقتصادية القائمة بالإعلان» حيث أن 
للإعلان نتاجته الاقتصادية التي لابد وان ترتبط بما يمكن أن يحققه من نتائج 
سلوكية؛ وهو نشاط اقتصادي لا يقل أهمية عن غيره من باقي الأنشطة الاقتصادية 


الرئيسة:؛ الأمر الذي يجعل معه من الأهمية بمكان ضرورة توفير البيانات الكافية 
عن العوامل الاقتصادية المختلفة المحيطة بالنظام الإعلاني حتى يمكن وضع 
تخطيط السليم للنشاط الإعلاني القائم على بنود عدة وكيفية تأثير هذه العوامل على 
فاعلية النشاط الإعلاني وبالتالي مدى تأثير الآخر عليها. وعلى سبيل المثال فإنه 
لابد أن يكون المعلن ملما بمستوى الدخول عند أفراد الجمهور المقصود والدخل 
القاتطن اتوي بوكيفية' انفاقه للخل المقاع التضبر قتع وكذلك رقو الحريطن بن القالكن 
على السلعة التي يقوم بالإعلان عنها ونوع وحجم المنافسة السائدة... الخ وما يطرأ 
على هذه العوامل من تغيير من فترة لأخرى وذلك حتى يمكن له تخطيط حملته 
الإعلانية على أساس ما يتاح من معلومات عن هذه العوامل وكذلك يمكن له تقييم 
فاعليتها في ضوء ما تحدثه من تأثيرات في هذه القوى الاقتصادية أو تغييره 
وتطويره لحملته الإعلانية في ضوء ما قد يطرأ من تغيير على هذه القوى 
الاقتصادية. 


ه- العوامل التكنولوجية 5:ده)©12 2[1غ1ع2010عع71 


يتسم المجتمع الحديث بالتطور الهائل والمستمر في كافة جوانبه ومن أبرز 
ذلك التطور التكنولوجي ويقصد به ذلك التغير والتقدم في طرق ووسائل الإنتاج 
نتيجة لاتباع الأساليب الحديثة في عملية الإنتاج. فاستمرار البحث العلمي يؤدي إلى 
حدوث مزيد من الاختراعات الحديثة ففي مجال الإنتاج أدى التطور التكنولوجي 
إلى استمرار ظهور منتجات جديدة؛ أو إلى تطوير الوسائل الحالية للإنتاج. مما 
يؤدي إلى التأثير على هيكل التكاليف والأسعار لهذه المنتجات» وكذلك على الجودة 
والمواصفات وبالتالي سوف تتأثر ظروف العرض والطلب في السوق التجارية. 

بالإضافة إلى ذلك فإن تأثير التطور التكنولوجي لا يقف عند هذا الحد بل 
يتعداه إلى سياسات التوزيع ووسائل البيع» حيث ساهم في تقدم وسائل المواصلات 
والاتصال والتي تؤثر على عملية نقل السلع من مصادر إنتاجها إلى مناطق بيعها 


التوسع كذلك في الأسواق» وتحديث الأساليب المستخدمة في مجال الترويج 
خاصة الإعلان سواء كان ذلك في 3 تصميم الرسائل الإعلانية أو تحريرها حيث 
مالا شك فيه أن التطور التكنولوجي هو الذي ساهم في رقي وازدهار النشاط 
لإعلاني وذلك من خلال تطور الوسائتل الإعلانية المختلفة. وهذا يؤدي بدوره إلى 
إيادة فعالية هذا النشاط مساهمة في تحقيق قبق الأهداف التسويقية. 


إن التطور التكنولوجي ينعكس ات تنافسية على المنظمات الذي أدخلته 
على طرق وأساليب عملها. ولا يعني التقدم والتطور التكنولوجي الاهتمام بالجانب 
لمادي منه ( 1130) بل يعني أيضا قدرة المنظمة على تطوير واستخدام أساليب 
علمية ابداعية باستمرار سواء كانت هذه الطرق في مجال التنظيم والإدارة أو في 
مجالات التخطيط والتحفيز وغيرها أي الجانب الاخر غير المادي (50140). ونتوقع 
نعكاسا إيجابيا في مجال التكنولوجيا المتطورة على برامج الإعلان وأساليب 
لاتصال مع الجمهور وهذا سوف يؤدي إلى زيادة فاعلية أساليب وطرق وأنشطة 
الإعلان المختلفة في المنظمات المعاصرة. 
"- العوامل القانونية والتشريعية: 

مما لاشك فيه أن الظروف الخاصة بالقوانين والتشريعات في أي مجتمع له 
تأثير واضح على النشاطات التسويقية بشكل عام ومنها قوى العرض والطلب 
والتبادل السلعي وكذلك على الظروف المنافسة والسعر ومستوى الجودة وغيرها. 

وما يتعلق بالنشاط الإعلاني فيجب أن لا يغيب عن ذهننا ما يحكم هذا 
النشاط من لوائح وتشريعات قانونية. فهناك القوانين التي تحد من ظاهرة النصب 
والخداع والتزوير وكذلك التشريعات التي تنظم عمل كافة وسائل النشر المختلفة 
والعلاقة بينها. فكل تلك العوامل يجب أن تؤخذ بعين الاعتبار عند التخطيط للنشاط 
الإعلاني. ويمكن ان نشير إلى أن السنوات الأخيرة جاءت بمفردات مهمة في هذا 


١ “ا‎ 


: لمطلوب مزيد من الشفافية في كافة الإجراءات وأساليب وطرق 
العمل ومنها الإعلان. 
- الرأي العا 
إن الرأي العام واراء ومواقف الجماهير تؤثر على التسويق في عدة 
اتجااهات هي مواقف الجماهير وآراء قادة الفكر والسياسة في الدولة وخاصة في 
لمجتمعات الديمقراطية كذلك. تقع على عاتق القائمين بالنشاط الإعلاني الاهتمام 
والتعرف على آراء واتجاهات الجماهير بخصوص الإعلانات الموجهة إليهم وكذلك 
بخصوص عموم النشاطات التسويقية الأخرى والتي لا غنى عنها عند وضع 
الخطط للحملات الإعلانية. 
وهكذا فيمكن تصور مدى التأثير الذي تتركه كل تلك العوامل البيئية على 
فاعلية أي نشاط إعلاني فيجب عدم تجاهلها عند وضع الخطط أن الاستجابة 
للأئة نشطة الإعلانية تنطلق من فهم جيد لطبيعة اتجاهات الجمهور أو قطاعات 
واسعة منه وبالتالي لا نتوقع أن تكون فاعلية البرامج الإعلانية بالمستوى المطلوب 
فون أن تكبنوق :1 انك" إز قدا مبافين والريقيالة و الماهات وكذلك السلوكيات المقبولة 
للجهود المراد توجيه البرامج الإعلانية باتجاهه. 
كيف تقوم المنظمات المعاصرة بتحليل عناصر البيئة السابقة؟ إن هذا الأمر 
يتوقف بكل تأكيد على عوامل ل المنظمة وقدرتها المالية 
والتنظيمية وفيما إذا كانت المنظمة تمثلك تمتلك وحدة للتحليل والرصد والفحص 
البيئي في هيكلها التنظيمي أم م 
في المنظمات الكبيرة والتي فيها وحدات للتحليل البيئي قد تنطلق المنظمة 
في رصد دائمي ومستمر للبيتة أم أنها تقوم بذلك بصفة متقطعة ولكنها مستمر 


شكل )١-1(‏ طرق التحليل البيئي 


أما في المنظمات الصغيرة والتي لا يوجد فيها وحدات للتحليل البيئي» فقد 
دم هذه المنظمات على تحليل البيئة في فترات متباعدة أو في فترات الاضطرابات 
بيئة. وقد تستعين في هذا الامر بمراكز وبيوت الخبرة أو مستشارين خارجيين 
قيام بالعمل. وفي كل الأحوال فإن هذه التحليلات والفحص والدراسات تهدف إلى 
: تكون استنتاجاتها كمدخلات يتم في ضوبئها القيام بتصميم الحملات 
لإعلانية المؤشرة في متغيرات البيئة المختلفة التي أشارت لها تلك الدراسات 
البحوث. إن هذا الأمر سينعكس بكل تأكيد إيجابيا على فاعلية الأنشطة الإعلانية 
ي المنظمة. 


ثانيا: السلعة أو الخدمة 


ويقصد بذلك السالعة أو الخدمة أو الفكرة التي سيتم الإعلان عنها فهي 
عنصر من عناصر نجاح النشاط الإعلاني» وهذا يعني أن السلعة أو الخدمة المعلن 
عنها يجب أن تمتاز بخصائص ومواصفات تساهم في نجاح الإعلان من خلال عدة 
أساليب لغرض ترغيب المستهلك في شرائها. 

فكلما كانت السلعة أو الخدمة أو الفكرة المعلن عنها قادرة على إشباع حاجة 
حقيقية عند المستهلك كلما ساهم ذلك في النجاح. فلا يعقل أن يقدر الإعلان أن 
يؤدي دوره الإنساني ويحقق أهدافه إذا كانت السلع والخدمات التي يروج لها لا 
تمتاز بالجودة والمواصفات من وجهة نظر المستهلك وهذا ما يدفعنا الاعتقاد دائما 
بأن الإعلان ومهما بلغ من القدرة في التصميم والتحرير والإخراج والإبداع الفني 
فإنه لا يمكن أن يحفز الطلب على سلعة رديئة في السوق وليس للمستهلك أي حاجة 
حقيقية بها. وهذا يتطلب القيام بالمزيد من البيانات والمعلومات عن السلع والخدمات 
التي سيعلن عنهاء واستثمار هذه المعلومات في تصميم وإخراج الإعلان مما يساهم 
في إيبراز شكل السلعة ومواصفاتها وخصائصها ومستوى الجودة» وطرق استعمالها 
ومقارنتها بالأصناف والماركات المنافسة البديلة ولعل فشل الكثير من المعلنين كان 
من أسبابه هو إغفال كتير من المعلومات عن السلعة والخدمة التي تعلن عنها. 
وهناك بعض الاعتقادات الخاطئة لدى المستهلكين تسبب مثل هؤلاء المعلنين مثل 
الاعتقاد القائل (إن السلعة الجديدة تبيع نفسها في السوق دون إعلان) أو مقولة 
أخرى ( أن الإعلان هدفه أن يبتر أموالنا) إن مثل هؤلاء المعلنين الذين يعتقدون أن 
الإعلان علاج سحري لمشاكلهم التسويقية مثل مخزون من السلع الراكدة؛ فبذلك 
إنهم يتجاهلون أهمية دور السلعة أو الخدمة نفسها في نجاح النشاط الإعلاني. 


الثا: التكوين الفني للإعلان: 

لا شك في أن الإعلان نوع من أنواع الإبداع والابتكارات الذهنية والفكرية. 
بطبيعة الحال وأن أول شيء في الإعلان يلفت نظر الجمهور هو الصورة الفنية 
مثيرة والمظهر المثير للانتباه وكل تلك التكوينات الفنية للإعلان والذي يمثل 
عملية مترابطة من عدة عناصر يحتويها النشاط الفني من تصميم وتحرير وإخراج 
لإعلان. ظ 

إن لهذه الجوانب الفنية المساهمة الفعالة في نجاح أو فشل النشاط الإعلاني 
تقدر مدى الفعالية التي يتمتع بها الإعلان وإن كان هذا الجانب لا يعتمد على 
بداعات الفنانين والموهوبين ولكن يعتمد أيضا على اتباع كل الصيغ والأساليب 
لعلمية وكذلك التعرف على جميع الجوانب النفسية المؤثرة على المستهلك والتي لا 
مكن إغفالها عند الإعلان لكي يؤدي دوره وتأثيره على المستهلكين لذلك وتجاوزا 
ظاهرة التضخم في نفقات الإعلان يتطلب الاهتمام من جانب المعلنين بالتصميم 
الإخراج الففي للإعلان حتى يمكن عدم الاهتمام الجدي في أساليب التصميم 
رالإخراج:ء أو الابتعاد عن الأساليب العملية اللازمة عند القيام بالجائب الفني 
الخاص بالنشاط الإعلاني. وحاليا وبحكم التطور التكنولوجي الهائل في مجال 
الاتصالات والبث والإخراج والزخرفة والفنون الإبداعية » أصبحت عملية التكوين 
الففي للإعلان تأخذ أبعادا متعددة يتجسد ذلك بملاحظة مشاهد تبهر النظر من 
النواحي الجمالية والفنية والشكلية وأسلوب التوليف وإعداد الفكرة بطرق كثيرة 
وبمرونة عالية في التعبير عن شيء واحد ولكن بطرق متعددة. أن هذه الجوانب 
تزيد بكل تأكيد من قدرة البرامج الإعلانية على تحقيق أهدافها وبالتالي زيادة . 
فاعليتها. ظ 
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رابعا: الاعتبارات الخاصة بالوسائل الإعلانية المستخدمة 


كل الجوانب الفنية وغير الفنية الخاصة بالإعلان تتوقف على مدى القدرة 
عل اختيار الوسيلة الإعلانية الملاءمة لنقل الرسالة الإعلانية للجمهور المعنى بها. 
فالوساتل المقروءة تحملها إلى الجمهؤر الوسائل المطبوعة مثل الصحف والمجلات 
والبريد وغيرها اما الوسائل المسموعة تتحملها الوسائل المسموعة مثل الراديو 
والوسائل المرئية مثل السينما والتلفزيون. كذلك هناك وسائل النقل والمواصلات 
واللافتات والتركيبات المقامة على الطرق ولافتات النيون وغير ذلك وليس من شك 
مدر ا القيام بالدراسات والبحوث العلمية الكافية لغرض توفير المعلومات اللازمة 
عن كل وسيلة وإمكانياتها هو الأساس المنطقي الذي يجب أن يستخدم في المقارنة 
بين وسيلة وأخرى. 

ولقد تطورت تلك الأبحاث والدراسات عن الوسائل الإعلانية في الدول 
المتقدمة تطورا جعل من الممكن إجراء مقارنات بين مختلف وسائل الإعلان على 
أسيالين من الحقائق والوقائع: كذلك يجب عدم إغفال الخبرة والتجربة في هذا المجال 
حتى يمكن اختيار أنسب وسيلة إعلانية لتحقيق أهداف النشاط الإعلاني. 
خامسا: مكونات البرنامج 

لا يمكن الحديث عن برنامج إعلاني ناجح. وبالتالي فاعل في تحقيق أهدافه 
رن يكون هذ البرنامج متكاملا بجميع مكوناته الأساسية والفرعية. أن كون 
برنامج إعلاني ما جيدا في أحد الأبعاد ( البعد الكلفوي مثلا) على حساب الأبعاد 
الفنية في التكوين والأعداد يفقد هذا البرنامج فاعليته في الوصول إلى الأهداف التي 
وضع من أجلها. وهنا فأن صيغة شاملة ومتوازنة للبرامج الإعلانية المعدة من قبل 
المعانين تصبح أمرا ضروريا للنجاح. إننا نقصد هنا بمكونات البرنامج أن تكون 
جميعها قد تم أخذها بنظر الاعتبار ٠‏ الجانب الفني والجانب الاقتصادي والاعتبارات 
السلوكية والاجتماعية والثقافية واعتبارات خاصة بطبيعة السلع والخدمات المعلن 
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ها وكذلك الاعتبارات الخاصة بالوسائل الإعلانية المختارة. إن التدقيق والمتابعة 
مراقبة النهائية للبرنامج قبل التنفيذ أمرا حيويا لملاحظة تكامل مكونات البرنامج 
علاني وتقدير إمكانية نجاحه ضمن معايير كمية أو موضوعية وضادة وذاتية 


للق في خبرة وتجربة العاملين في مجال الإعلان. 


١1 


-١‏ بين من خلال مخطط الأهداف الشاملة التي يتوخاها الإعلان؟ 
-١‏ كيف تؤثر كل من العوامل التالية في فاعلية النشاط الإعلاني 
أ- البيئة التسويقية. 
ب- طبيعة السلعة او الخدمة. 
ج- التكوين الفني للإعلان. 
د- وسيلة نشر الإعلان. 
ه- مكونات البرنامج الإعلاني. 
”*- ما المقصود بالفرصة التسويقية؟ 
- ماذا يعني الجمهور المستهدف بالإعلان؟ < 
- هل للعوامل الثقافية 6,ن1016© أثر على برامج الإعلان» كيف؟ 
1- علق على ما يلي: 
أ- طورت التكنولوجيا من تصميم الإعلان. 
ب- لا يوجد اسلوب واحد لتحليل البيئة. 


ج- يساهم التكوين الفني في نجاح او فشل الإعلان. 


اك" علي السلمي: الإعلان» مكتب غريب» القأهرة. جمهورية مصر العربية. 
.١‏ 
- د. عبد السلام أبو قحف: محاضرات في هندسة الإعلان» الدار الجامعية؛ 


بيروت» لبنان» .١996©‏ 


- د. بشير العلاق ود. قحطان العبدلي: إدارة التسويق» زهران للطباعة والنشرء 
عمان» الأردن» 648. 


العربء الطبعة الأولى» .١41957‏ 


- علي عبد الحميد عبده؛» الأصول العلمية والعملية للتسويق» دار النهضة العربية؛ 
القاهرة» جمهورية مصر العربية .١9/8/‏ < 
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٠‏ تتطيط الحعلات ا/إعإنية 


- كيف تصمم حملة إعلانية جيدة. 
- السلع الغذائية. 
- السفريات السياحية. 


7 الأدوية. 


الفصل الكامن 


1 
١‏ نخطيط الحملات الإعلانية وتصميمها 


ولا: تخطيط الحملات الإعلانية 

أدت زيادة أهمية الإعلان كنشاط تسويقي متخصصء» ووجود أهداف 
راضحة ومحددة له.» إلى جعل عملية تخطيط الجهد الإعلاني ضرورة حتمية. 
بالنظر إلى ما يمثله الإعلان من نفقات تتحملها المؤسسة فإن أية أموال تستثمر في 
لنشاط الإعلانيء لابد أن يبرر هذا العائد الذي يمكن أن تجنيه إدارة المؤسسة من 
جراء ذلك. لذا فإن قرار تبني الإعلان كجهد ترويجي يجب أن يرتكز على دراسات 
حليلية تحدد فيها تكلفة النشاط والمردود الذي يمكن أن يعود على المؤسسة منه. 
.بالتالي» فإن عدم اتباع التخطيط كمنهاج عمل تسير عليه الإدارة في تنفيذ نشاطها 
لإعلاني من شأنه أن يقود المسؤولين في تلك الإدارة إلى التخبط العشوائي؛ مما 
ؤدي إلى فشل الجهود الإعلانية» وتبديد أموال المؤسسة فيما لا عائد عليه. هذا ولا 
ختلف الإعلان عن غيره من الأنشطة التسويقية من حيث قابليته لمنطق التخطيط. 
,لهذاء فإننا سنتعرض لهذا الجانب ( التخطيط ) في العملية الإعلانية مبرزين أهمية 
لتخطيط والخطوات المتبعة في الحملة الإعلانية. ظ 

وتنطوي عملية التخطيط الإعلاني على تحديد الخطوات المستقبلية التي 
ؤدي تنفيذها بالشكل المخطط له والوارد في برامج العمل المحددة؛ إلى تحقيق 
هداف المؤسسة في توسيع رقعة السوق التي تخدمها وتمكين السلعة أو الخدمة من 
خذ مكانها المرموق والمميز في هذه السوق. 


وتتضمن عملية تخطيط الحملات الإعلانية عددا من الخطوات المتتابعة 
والمتصلة» وأهمها ما يلي:- 
-١‏ تحديد الأهداف المطلوب تحقيقها من الحملة الإعلانية. 
؟- جمع المعلومات الأساسية اللازمة للتخطيط. 
4- تحديد النمط الاستهلاكي لأفراد الجمهور المستهدف. 
0- تحليل طبيعة السلعة أو الخدمة المنوي ترويجها. 
5- تحديد ميزانية الحملة الإعلانية. 
7- اختيار الوسيلة الإعلانية المناسبة. 

هذا وسوف نستعرض فيما يلي كلا من تلك الخطوات بشكل موجزذ:- 
أولا: تحديد الأهداف المطلوب تحقيقها 

حيث يجب أن يكون لأية حملة إعلانية مجموعة من الأهداف الواضحة 
والمحددة» فان مثل تلك الأهداف تساعد على تحديد السبل والطرق اللازمة للوصول 
إليهاء بالإضافة إلى أنها تقييم وقياس للأداء الإعلاني؛ ولهذاء فإن هذه الأهداف 
يجب أن تصاغ بطريقة موضوعية وأن تكون نابعة من الدور الذي ينتظر أن يؤديه 
الإعلان» وأن تكون الأهداف المناطة بالإعلان أهدافا اتصالية مثل تكوين أو تعزيز 
الصورة الذهنية للسلعة أو الخدمة أو المؤسسة لدى أفراد الجمهور» أو قد تستهدف 
تكوين انطباعات وقناعات إيجابية نحو السلعة ومستوى إنتاجها. مثال ذلك؛ ما كانت 
تهدف إليه الحملة الإعلانية التي قامت بها شركة الباهاوس عن سياراتها. كذلك قد 
كنون أهيداف إعغبلان بيعية»بحيك تسكهدف الانتقالة القوورية الميوعات: وندتب 
ملاحظة أن أهداف أي برنامج إعلاني يفترض أن تشتق من منظور شمولي وفي 
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موء استراتيجية تسويقية يكون أحد أبعادها المهمة الأنشطة الإعلانية في المؤسسة. 
بعتقد الكشيرون أن مسألة تحديد الأهداف ليست بالعمل الصعبء بل أنها بديهية 
منطقية. ولكن واقع الحال يشير إلى أنها ليست كذلك وتتطلب جهوداً عالية في 
تحليل والتنسيق بين إدارات المنظمة المختلفة وكذلك إدارتها العليا. وبصورة عامة 
الم تكن أهداف البرنامج الإعلاني واضحة فهذا يعني انه سيئ الإعداد ويتطلب 
أمر بذل مزيد من الجهود لغرض توضيح هذه الأطراف. 
انيا: جمع المعلومات الأساسية اللازمة للتخطيط: 

أوضحنا في الأجزاء السابقة أن الإعلان يمثل عملية اتصال إقناعي غير 
بخصية؛ وتستهدف التأثير على ذهن المستهلك لإقناعه وحمله على التصرف 
الاتجاه الذي يرغب فيه المعلن( صاحب المصلحة الحقيقية فيما يروج له). وحتى 
لتم عملية التأثير هذه بصورة فعالة» فلابد من الحصول على معلومات عن كل 
لأطراف المرتبطة بعملية الإعلان» وهذه الأطراف هي: المستهلكء السلعة» السوق. 

فبالنسبة لجمهور المستهلكين الذين يستهدفهم الإعلان» فلابد من جمع 
علومات عن خصائصهم وعاداتهم وأنماط سلوكهم الاستهلاكي»: ومحددات هذا 
لسلوك ودوافعه. الخ. 
كذلكء. فإن المخطط للإعلان غالبا ما يحتاج إلى معلومات عن السلعة أو الخدمة 
التي سيروج لها في الإعلان» من حيث خصائصهاء مزاياهاء أسعارهاء السلع 
المملاقشة لها والتي تعتبر منافسة لها في السوق» يضاف إلى ذلك؛ أن تخطيط 
الإعلان يتطلب الحصول على معلومات عن السوق» ظروفهاء اتجاهات المنافسة 
فيها والأشكال التي تأخذها هذه المنافسة والوسائل الإعلانية المتاحة والرقابة 
الحكومية في مجال الإعلان. إن الخطأ في المعلومات يقود إلى برامج إعلانية غير 
كفوءة» ولا تعطي النتائج المستهدفة منها. 


ثالثا: تحديد خصائص الجمهور المستهدف بالحملة الإعلانية: 

تستلزم عملية تخطيط النشاط الإعلاني تحديد السوق التي تستهدفها الرسالة 
الإعلانية. كتمدراسة وتحليل خصائص هذا السوق. وبالنظر إلى ما تتصف به 
حاجات ورغبات المستهلكين من تباين وتعدد بما يضفي عليها صفة اللاتجانس» وما 
تمتاز ننسة المؤسسة من الموارد. فإن إدارة المؤسسة في محاولة للتغلب على هذه 
المشكلة تقوم بتحديد قطاع ( قسم) معين من المستهلكين ذوي الخصائص والأنماط 
الاستهلاكية المتشابهة» وتحاول خدمته وتكريس جهودها لإشباع حاجاته ورغباته. 
وهذا ما يطلق عليه استراتيجية تجزئة السوق. ومن المعايير المستخدمة في تجزئة 
السوق. ما يلي:- 
؟- العوامل الاجتماعية» ( كالطبقة الاجتماعية» الأسرة» الجماعة المرجعية» القيم 

الدينية والحضارية. الخ). 

وهكذا فإنه يمكن لمخطط الإعلان أن يختار من هذه المجموعات ما يناسب 
وضع وإمكانيات المؤسسة من الناحيتين المادية والبشرية. 
رابعا: تحديد النمط الاستهلاكي لأفراد الجمهور المستهدف: 

من أهم المعلومات اللازمة لعملية التخطيط الإعلاني هي المتعلق بدراسة 
وتحليل السلوك الاستهلاكي. فكما أوضحناء فإن الهدف الرئيسي للإعلان هو التأثير 
علسمن ذهن المستهلك بهدف استمالة الاستجابة السلوكية المرغوب يها من قبل 
المعلن. ولن يتأتى ذلك إلا إذا توفرت لدى المخطط معلومات صحيحة وكافية عن 
الخصائص المميزة للمستهيلكين. عداتهم الشرائية ودوافع شرائهم, تطلعاتهم 
الاستهلاكية» أنماط حياتهم.. الخ» كذلك يحتاج المعلن إلى المعلومات عن أنماط 


لسلوك الاستهلاكي لجمهور المستهلكين الذي يستهدفه الإعلان وأهم أنواع هذه 
لمعلومات الأخيرة ما يلي:- 
- معلومات عن أنواع السلع والخدمات التي يرغب ويقبل المستهلك على 
شرائها. 
ج- معلومات عن كيفية استخدام المستهلك للسلعة. 
.- درجة ولاء المستهلك لسلع موجودة في السوقء ومماتثلة لما سيروج له الإعلان. 
خامسا: تحليل طبيعة السلعة أو الخدمة المنوي ترويجها: 
يعتبر التعرف على مزايا وخصائص السلعة أو الخدمة موضوع الإعلان» 
من المتطلبات الأساسية لعملية تخطيط الإعلان» وتقسم هذه الخصائص إلى 
نوعين:- 
آ خصائص موضوعية؛ وتعكس هذه المضمون السلعي من حيث التصميم» 
الت لتغليف» اللون... الخ. ٠‏ 
؟- خصائص معنوية» وترتبط بالصورة الذهنية المطلوب تكوينها لدى المستهلك 
عن السلعة. وهذه الخصائص تعبر عن المعاني الرمزية التي يبحث عنها 
المستهلك في أثناء عملية شرائه للسلعة أو الخدمة. 
والحقيقة أن النص الإعلاني لابد أن يعكس هذه الخصائص بنوعيهاء حتى 
يستطيع مخاطبة كافة أنواع الدوافع التي تقود المستهلك لشراء السلعة. 
سادسا: تحديد ميزانية الحملة الإعلانية 
لا يمكن إنكار دور الإعلان في تثبيت وتعزيز الصورة التي يحملها جمهور 
المستهلكين عن المؤسسة» ومن المعروف أن هذه الصورة تمثل جزءا من سمعة 


المي 


المؤسسة وشهرتها. ولهذا فإنها تعتبر من أصولها الرأسمالية مما يستلزم ضرورة 
التخطيط له بما يكفل استخدامه لما يحقق الأهداف المناطة به بأقل التكاليف. 
وعلى هذا فإن الإدارة المحترفة يجب أن تعترف بأن نفقات الإعلان لابد أن ينظر 
إليها كاستثمارات يتوقع أن تؤتي مردودها في صورة مبيعات» وبالتالي أرباح. 

ومن هذا المنطلق» فإنه يجب أن تخضع العملية الإعلانية لمنطق التخطيط 
العلمي الذي يضمن وضع الأهداف والوسائل الإعلانية في إطار من التخطيط 
المالي السليم الذي يبرز جوانب الإنفاق المختلفة في الإعلان والإيرادات المتوقعة 
منك. 

والإعلان مهما تعددت واختلفت أهدافه» فإن هدفه النهائي هو زيادة حجم 
المبيعات من السلعة أو الخدمة المروج لها. وبالتالي زيادة الأرباح المتحققة عن 
نشاط المؤسسة» الأمر الذي يساعد المؤسسة على زيادة حجم عملياتها» والوصول " 
بها إلى مستوى الإنتاج الكبير والاستفادة من وفوراته (تخفيض التكلفة الخاصة 
بالوحدة الواحدة من السلعة). وهو ما يمكن المؤسسة من تخفيض أسعار مبيعاتها في 
المدى البعيد ويقوي من مركزها التنافسي في السوق. 

ولهذا فإن الانفاق الإعلاني لابد أن ينظر إليه ويخطط .له من منظار العائد 
الذي يمكن أن يحققه. وإلا فلا داعي له. لأن الإعلان إذا لم يخطط بالطريقة العلمية 
السليمة فإنه يفقد الكثير من مبررات وجوده والإنفاق عليه. فالإعلان ليس هدفا في 
حد ذاته وإنما هو وسيلة تستخدمه الإدارة لتنشيط مبيعاتها وزيادة أرباحها المتوقعة. 

لذلك فالعملية التخطيطية للإعلان تصب باتجاه تخصيص جيد للموارد 
المالية والمادية وبما يعزز من قدرة الأنشطة الإعلانية المختلفة في تحقيق أهدافها. 
وهكذا يأتي أمر تحديد ميزانية الحملة الإعلانية منطلقا لتحقيق أهداف هذه الحملة 
وضمن برنامج إعلاني متكامل. 


من جهة أخرى يفترض أن يكون هناك نشاط رقابي ومتابعة مستمر لغرض 
فيذ الخطة الإعلانية سواء كانت حملات متعددة عبر الزمن؛ أو برامج إعلانية 
متهدف تحقيق المزيد من المبيعات للسلع والخدمات المعلن عنها. 


قبل الإجابة على هذا التساؤل قد يكون من المفيد تقديم إجابة على تساؤل 
كر مؤداه: 

فدنيا و الإعلان الجيد 7 عطزؤتاء207 5000 15 171/6246 هناك ثلاث 
دارس أو وجهات نظر في هذا الخصوص يمكن عرضها باختصار كالاتي: 

ه الإعلان الجيد هو ما يوافق عليه العميل. 

ه الإعلان الجيد ليس فقط الذي يحقق أعلى مبيعات» ولكن هو الذي يثير 
إعجاب الناس والعاملين في صناعة الإعلان (الوكالات) أيضا ويتذكرونه 
فترة طويلة من الزمن. ظ 

ه الإعلان الجيد هو الذي يبيع السلعة/الخدمة دون لفت الأنظار إليه. أي يلفت 
نظر المستهلك إلى السلعة وليس للإعلان في حد ذاته بحيث لا يقول 
المستهلك مثلا: 

(ما أجمل هذا الإعلان !) 
لكن يقول: (أنا لم أعرف أو أسمع عن هذه السلعة من قبلء لابد أن أحاول 
جربتها) . 


ل اا يقدم أوجلفي 
لظ 

وهذا يعني أن التركيز يكون على محتوى ومضمون الرسالة الإعلانية 
بدرجة أكبر من كيفية عرض أو شكل الرسالة. فما يقوله الإعلان هو الذي يجعل ' 
المستهلك أن يقرر شراء أو عدم شراء السلعة . 

من المهم إذن أن تعرف وتحدد ماذا ستقول على السلعة» وما هي المنافع أو 
الفوائد التي سوف تعد المستهلك بالحصول عليها. 


01 000 1 0 2 021 ا 
0 ا ا 1 1 00 0 


(الوعود هي جوهر الإعلان) 


في نفس الوقت يجب أن يكون حريصا في إعطاء الوعد. تختار الوعد 
المناسب والذي سوف يتحقق للمستهلك من جراء شراته للسلعة. ولا تحاول مطلقا 
أن تعتمد على التخمين في إصدار الوعود . 
"طرق وأساليب بحثية لمعرفة أقوى الوعود التي تقدم للمستهلك/ المنتفع 
الطريقة الأولى: لاو ا ة إلى مجموعات) من السلعة على عدة 
عينات مختلفة من المستهلكين» بحيث كل كمية/ مجموعة وعودا تختلف عن 
الوعود على الكمية الأخرى. ثم يقوم بعد ذلك بتحديد عدد المستهلكين الذين أعادوا 
الطلنعه أ اللذين طلبوا البرلعة مور لخر وااستحين فت كل عمو ع 
الطريقة الثانية: عرض مجموعة. من الوعود على المستهلكين تكون مطبوعة على 

بطاقة معينة ثم يطلب منهم تحديد الوعد/الوعود التي تجعلهم يشترون السلعة. 


ثال: كريم الوجه 00 

نع جفاف الوجه 

ضفي لمسة جمال على الوجه 

اضله ويوصي باستخدامه الأطباء 

حافظ على الوجه من تغيرات الطقس 

حافظ على المكياج ويبقى عليه فترة طويلة 

جعل بشرة الوجه أكثر نضارة وشبابا 

منع تجاعيد الوجه 

اطعريقة بقة الثالثة: تصميم عدة إعلانات بديلة يحمل كل واحد منها وعدا يختلف عن 

لآخر. ثم يتم إرسالها بالبريد على عدة عينات مختلفة من المستهلكين» ومن ثم 

حساب عدد الطلبات التي نتلقاها في ضوء كل وعد من الوعود. 

لطريقة الرابعة: تصميم وتنفيذ اثنين من الإعلانات بإحدى الصحف بحيث ينطوي 

كل واحد على تقديم عرض خاص فضلا عن نوع معين من الوعود. ثم بعد ذلك 

تم حصر الطلبات ومنها يمكن التعرف على أي الوعود أفضل لبيع السلعة. 

الطريقة الخامسة: تنمية أسلوب لاختيار الوعود المفيدة والفعالة. 

؟) إذا لم يتم بناء الحملة الإعلانية (الإعلان) حول فكرة عظيمة فإنها ستفشل 
فشلا ذريعا. هذا بغض النظر عن احتمال عدم إدراك جميع المستهلكين لهذه 
الفكرة. 


") الحقائق: لا بد أن تزود المستهلك بالمعلومات الحقيقية المرتيطة بالسلعة. فلا 
تقدم شيئا سوى الحقائق. وكما سبق القول تذكر أن المستهلك ليس غبياً..(كما 
أنه قد.يكون: أخا :أن أكذا لك؛ وربما يكون والدك أو زوجتك..) . 
ن تستطيع إجبار المستهلكين على الشر أء مم1 عأممعم ععمط أمصقق 1م20 
قلط كما أنك لن تستطيع إجبارهم على قراءة أو مشاهدة الإعلان ذاته. 
وإذا كان الإعلان مسموعا أو مرئيا ومسموعا في وقت واحد فيجب أن بك 
الصوت جيدا وواضحا ومطربا للسمع. 
6( حسن السلوك الإعلاني ضرورة: المستهلك لا يشتري من رجل البيع سي 
السلوك. كما أن البحوث أشارت في نتائجها إلى أن المستهلكين لا يستجيبون 
(ومن ثم لا يشترون) للإعلانات سيئة الإخراج أو غير المنضبطة أخلاقيا. 
فاحترام المستهلك.. يزيد من احتمال قيامه بشراء السلعة. في نفس الوقت فإن 
هذا لانعتى ألا يكون الاغلان وميديا أل مغيرا لللكد والكانة: 


؟) حداثة الإعلان: يجب أن يكون إعلانك حديثا أي متطورا في تصميمه وإخراجه 


ا تاكر ! 
| - حجم المبيعات دالة في قيمة السلعة والإعلان 


- الترويج يساعد فقط في تحقيق زيادة مؤقتة في رقم المبيعات. 


1) تجنب أن تقوم لجنة بكتابة الإعلان. من الممكن للجنة تقييم الإعلان مثلاء لك 
كتابته تظل مسؤولية شخص واحدء بحيث يجب أن يقوم بدراسة المندج يدق 
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) إذا كنت موففا في كتابة إعلان معين حاول تكراره (إلى أن يفقد تأثيره على 
الجذب) لكن يمكنك تغيير الشكل أو الصوت أو اللون أو الشخصياتء مثلاء 
(هناك بعض الإعلانات استمرت "4 سنة بنفس الكلمات والأفكار لكن مع 
تغيير الشكل واللون...) . 1 

) لا تكتب إعلانا لا تريد أن تراه أسرتك /زوجتك : 

هذا وقد سبق الإشارة إلى ذلك). ولا تعط معلومات كاذبة عن السلعة وإلا ستجد 

سك على الأقل أمام مساءلة حكومية قانونية أو قد تعاقب من قبل المستهلك حيث 

ن يقوم بتكرار شراء سلعتك . 


0( الصورة الذهنية والعلامة: يجب أن يكون كل إعلان بمثابة إضافة إلى 
الصورة الذهنية للعلامة أو الاسم التجاري للسلعة. أما بخصوص كيف تحدد ما 
هي الصورة الذهنية التي تريد بناءهاء فإن الإجابة تعتمد إلى حد كبير جدا على 

)١‏ تجنب تقليد الغيرء من المحتمل جدا أن يقوم الغير بسرقة أو تقليد إعلانك لكن 
لا تحاول أن تفعل أنت هذا. 


وتذكر: 


من الممكن تقليد أو سرقة فكرة إعلان لكن هل يمكن تقليد أو سرقة من 


)١١5‏ تعلم كيف تكتب نسخة قوية للإعلان المطلوب: 

في هذا الشأن يمكن اتباع الإرشادات الآتية: 

أ- رؤوس _ الموضوعات 5 2620 : هي من أهم عناصر الإعلان. فهي بمثابة 
تلغراف يجعل القارئ يقرر هل يقرأ أم لا 


* إذا أردت أن تقوم (الأمهات) بقراءة الإعلان فعليك أن تبرز الأمهات في 


العنوان/ رأس الموضوع . 
* لا تكتب في رأس الموضوع أي معلومات من شأنها استبعاد أي قارئ. فقد يكون 


* كل رأس من رؤوس الموضوعات يجب أن يكون جذابا للقارئ ويثير اهتمامه 
الشخصي. 

* حاول دائما أن تغذي رؤوس الموضوعات بأخبار جديدة. فالمستهلك عادة يبحث 
عن السلع الجديدة أو أخبار عن السلع القديمة كالاستخدامات الجديدة لها مثلا . 


* استخدام العبارات أو الكلمات التي تثير الدهشة (حتى وإن كان بعضها تحذيرياً) 
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* أن توضح رؤوس الموضوعات العلامة التجارية للسلعة المعلن عنها. 
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* اذكر الجاذبية البيعية- أي الوعد- في رأس الموضوع. 

* إثارة فضول الناس. . فالمستهلك من المحتمل أن يقرأ الإعلان إذا تضمن عنوانه 
أو رؤوس موضوعاته شيئا يثير فيه الفضول. 

* إن كتابة ألغاز أو أي مطبات كرؤوس موضوع يعتبر خطيئة في كتابة الإعلان. 
رأس الموضوع يجب- كما سبق القول- أن يكون تلغراف. وتذكر أن الصحيفة 
الواحدة قد : تحتوي على أكثر من ا ا 
إن لم يكن كل هذه الإعلانات بسرعة إذا لم يجذبه واحد منها. ‏ فلا تحاول ملاعبة 
القارئ أو إضاعة وقته . 

* من الخطورة بمكان أن تستخدم عبارات أو حروفا سالبة في رؤوس الموضوعات 
الخاصة بالإعلان المعين. فالمستهلك أو القارئ قد لا يرى عبارة أو كلمة أو 
حرف النفي. فمثلا : 

لا تقول: (جاتوه حلاوة العنتبلي لا يحتوي على دهون حيوانية) . 

فالقارئ قد يقرأها: (جاتوه حلاوة العنتبلي يحتوي على دهون حيوانية).. 

* تجنب الغموض في كتابة رؤوس الموضوعات. وتجنب أيضا الكلمات التي لا 

اس يي موده 
د الإعلمن: 

- تجنب التفصيلات أو استخدام أمثلة كثيرة. 

-تجنب التعميم والسطحية. كن محددا وركز على الحقائق 

-كن مشجعا ولطيفا في الصناعة اللغوية.. اذكر الحقائق بشكل ممتع ومثير 
للاعجاب. 
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بالنسبة لمدى طول أو قصر الرسالة المكتوبة» تذكر أن هذا الأمر يتوقف على 
طبيعة السلعة. 

ال: عندما تعلن عن اللبان: 

لت لست في حاجة إلى كتابة أو ذكر الكثير من المعلومات» بل يجب أن تكو: 


ا إذا كانت السلعة تنطوي على الكثير مما يجب ذكره؛ فتذكر أيضا أنه كلما زادت 
معلومات المفيدة عنها كلما استطاع الإعلان أن يحقق مبيعات أكثر . 


بصفة دائمة حاول تضمين أمثلة من ! لمستهلكين الذين اشتروا السلعة مثلا أو 
موا بتجربتها. ويا حبذا لو كانت شخصيات عامة أو في حفلات عامة. 


ا 01 ا 0 0100001000 6ر0 00811 3030320 110 0 و 14 و ف 1 0 
7 0 1 2 90 


ظهرت الملكة اليزابيت وتشرشل في أحد الإعلانات التي تقول: 
(تعال إلى بريطانيا صنه):8 16 عدده0)) أو أهلا بك في بريطانيا. [ 


- من المفيد جدا أن تقدم للمستهلك / القارئ نصيحة أو خدمة في مضمون 

- تجنب الكلام المنسق أو السجع 8010251 ٠.‏ 

- إذا لم يكن هناك سبب قوي فحاول تجنب الكتابة بأسلوب ديني أو قانوني 
يوحي بالمهابة والرهبة. 

- الرسالة الإعلانية المكتوبة بشكل 'جيد هي التي تتجنب إغراء استخدام عنصر 
الترفيه أو التسلية. 


)هف المبواج الاسبدلان» ولو ستول ه008 دن قشل داعا 
الاعتبارات الاتية:. [ [ 
* إن الموضوع الذي سوف تقوم بإخراجه أهم بكثير من الأسلوب الذي سوف 
يستخدم في الإخراج. فالمضمون أهم جدا في الإعلان من الشكل. 
* يتذكر المستهلك عادة الإعلان الملون. 
* تجنب السرد التاريخي بقدر الإمكان» قد يكون السرد التاريخي مفيداً عن الإعلان 
عن نوع معين من الويسكي مثلاء لكنه غير مفيد لأي شخص آخر. 
* لا تقم بتكبير وجه الإنسان في الصورة بشكل واضح فهذا يؤدي إلى إعراض 
القارئ أو المشاهد عن الإعلان أو القراءة. 
* حاول أن يكون الإخراج أو عرض الإعلان بشكل بسيط كلما أمكن. 
* تجنب أخطاء تعميم المواقف أو الحالات أو الصفات. 
* إذا كنت تخرج إعلانا عن سلعة معينة ليس من الضروري أن تظهر المصنع في 
الصورة إلا إذا كان المصنع للبيع مثلا . 
* إذا كنت في حاجة إلى كتابة موضوع الإعلان بشكل مطول يمكن الاستعانة 
بالأفكار التالية : 
* يمكن جذب المستهلك/ القارئ إذا تركت مسافة سطرين أو ثلاثة أسطر بين 
رؤوس الموضوعات الفرعية. 
- ابدأ بحرف كبير #عناعنآ 121انهآ 6عة.آ 


- حاول أن لا تزيد الفقرة الافتتاحية على ١١‏ كلمة . 


عندما تضع الإعلان في الصحيفة حاول أن يكون العمود الذي سيكتب فيه 
الإعلان لا يزيد على 4 ١‏ كلمة من حيث الاتساع. فالقارئ يعرض عن الأعمدة 
الواسعة كما يجب ألا يقل اتساع العمود عن 1 كلمات حتى لا يصعب على 


حاول وضع كل فقرة في مستطيل أو مربع إن أمكن كاد والآن... إليكم 
المفاجأة» ما عدا في أسفل المساحة المتبقية من العمود المخصص للإعلان ٠‏ 


في الإعلان الطويل؛ قم بكتابة الفقرات أو العبارات الهامة بالخط الثقيل. 

: قم بتقديم أدلة وبراهين عملية من وقت لآخر. 

- حاول مساعدة القارئ بوضع خطوط أو دوائر على النقاط أو الملاحظات الهامة. 

- إذا كان الإعلان يحتوي على حقائق لا ترتبط ببعضها البعض الآخر فلا تحاول 
ربطها. فقط قم بترقيم (إعطاء أرقام أو رموز) لهذه الحقائق. 

- لا تكتب الإعلان على خلفية سوداء فهذا يصعب مهمة القارئ . 

- إذا كان الإعلان سيحتوي على كوبون» ضع الكوبون في الجزء الأسفل من . 
الإعلان» أي في آخره. [ ْ 

النسبة للبوسترز 205135 : 

- حاول أن تجعل البوستر بمثابة ©4080 06 1016 (عمل دال على القوة أو البراعة) 


- يجب أن يحتوي البوستر على الوعد بالمنافع التي سيحصل عليها المستهلك من 
السلعة مع الأخذ في الاعتبار ألا يكون معبرا عن الوعود بالكلمات فقط بقدر 
الإمكان. 


- استخدام ألوان جذابة بشرط تقليل عدد الألوان بقدر المستطاع. 


- البوستر الجيد هو الذي لا يأخذ وقتا طويلا من المستهلك. 

- استخدام الكاميرات أو م أكثر واقعية وإقناعا. 
0 و وو بيس الهدف هو 
البيع. كما أن الإعلان باستخدام الإذاعة/ الراديو يختلف عز/ الإعلان من خلال 
لتلفزيون. فالأول يعتمد فقط على الكلمة لكي تستطيع البيع (بيع السلعة) أما 
الثاني فيعتمد على الكلمة والصورة والحركة. فالصورة يجب أن تعبر عن 
القصة أو الفكرة الخاصة بالإعلان» فضلا عن ذلك يجب مراعاة الاق 

أ- الكلمة والصورة يجب أن يكون بينهما اتساق واتفاق وأن يكمل كل منهما مكملاً 
للآخر ويدعم كل منهما الآ 

ب- أن الوظيفة الأساسية للكلمة هي شرح ما تعرضه الصورة. 


ج- صحيح. ان بامكانك بيع أكثر من فكرة أو نقطة بيعية 5)مأهدم ع2ذ[اء5 من 
خئل ا رعادنة التلفزيوني» لكن لكي يكون الإعلان فعالا حاول التركيز على 
نقطة أو نقطتين فقطء فكثرة الأفكار أو النقاط البيعية لا يحرك المستهلك أو 
المشاهد ويؤدي إلى تشتت. 

وجو اانه النتايقة لا يجب أن تصمم لجنة الإعلان التلفزيوني. 

ه لا تحاول تخويف المشاهد . 

و 1ك 1 أن هدف الإعلان دن التلفزيوني هو توصيل أو إرسال وعد بمنفعة معينة 
للمستهلك من جراء شرائه للسلعة بحيث يجب أن يتذكر هذا الوعة حدما بذجي 
للتسوق أو الشراء. 


- تأكد من ذكر اسم السلعة حتى يسهل تذكرهاء كرر أكثر من مرة في الإعلان: 
ولا تنس عرض الثشكل النهائي للسلعة بغلافها حتى يسهل أيضا إدراكها أو 
- الإعلان التلفزيوني الجيد هو الذي يحمل أخبارا. فالخبر يعتبر أقوى عناصره 
فعالية في التأثير على المستهلك . 
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ع:تتكن زاتما أن عملية البيع عمل جادء لذلك تجنب أن تكون رسالتك البيعية 
6 08 11اء5 في شكل أغنية . 


اح 


كيف تصمم حملة إعلانية جيدة للسلع الغذائية 
والسفريات السياحية والأدوية 

اح اميا يي 
بأنه يغسل أكثر بياضا أو ينظف أكثر من غيره. . أما بالنسبة للإعلان عن السلع 
الغذائية فإن الأمر قد يختلف . 

فمثلا كيف يمكنك أن تجعل الغذاء مثلا يفتح : شهية المستهلك (المشاهد) على 
شاشة تلفزيون أبيض وأسود ؟ 

هل يمكن لأي كلمة تذكر مهما كانت أن تقنع القارئ لمجلة أو صحيفة بأن 
هذا الطعام مذاقه جيد؟ هل تعرض مجموعة من الناس يجلسون على منضدة 
(طاولة) ليأكلوا الطعام المعلن عنه ؟ 
بصفة عامة يمكن عرض النقاط الآتية باختصار: 


"| كيف تصمم حملة إعلانية جيدة لبيع : 


- السلع الغذائية 
- السفريات السياحية 


- الأدوية 


لا: السلع الغذائية : 
لإعلان المرئي على النحو الآتي : 
الطباعة 2:14 : في هذا يمكن ذكر أهم التوصيات كما يلي : 
- قم ببناء إعلانك حول أو على أساس جاذبيات فتح الشهية . 
- كلما كان حجم إعلانك عن الغذاء كبيراء كلما كان أكثر فتحا لشهية المستهلك أو 
بلفت نظره ويشجعه على التجربة أو الشراء . 
- لا تستخدم الأشخاص في الإعلان عن الغذاء» فرسم الشخص يأخذ مساحة 
كبيرة يمكن استغلالها لعرض الأغذية ذاتها. 
- استخدم الألوان »فالغذاء يبدو أكثر فتحا للشهية عندما يستخدم الألوان في 
تصيويوة أن انهه + 
- صورة واحدة قد تكون أفضل من صورتين أو أكثر لكن إذا كنت مضطرا 
لعرض أكثر من صورة حاول أن تكون واحدة منها تحتل مساحة أكبر من 
الصور الأخرى (أو تكون أكثر وضوحا) . 
'- قدم وصفة إعداد الطعام الذي تعلن عنه أو الكيك أو المربى؛ فربة البيت تبحث 
دائما عن طرق جديدة لكي تدخل السرور على الأسرة. 
,- اكتب الوصفة (طريقة الإعداد) بشكل واضح واجعلها مستقلة أي في مكان 
مستقل على الغلاف بعيدا عن المعلومات الأخرى. أو أظهرها بشكل مستقل أو 
مميز في الإعلان بالصحيفة أو الإعلان التلفزيوني فمثلا : 


محلات ريم البوادي تفخر أن تقدم 7006ظ-525 
بعد انتهاء الرسالة اند افمكن أن تذكن 


الطريقة والمقادير: 


- لااتقم بطبع الطريقة على الشاشة - في حالة الإعلان التلفزيوني- فسوف 
تقرأها أكثر من سيدة مقارنة بقيامك بكتابتها على ورقة بيضاء . 


اذكو اخبار | فى الاعلذن كلما امستطعتك: أخبار عن سلعة جديدة أو تحسين في 
السلعة القديمة أو استخدام جديد لها. 

-١١‏ رؤوس الموضوعات التجارية يجب أن تكون محددة وليست عامة. 

5- ضع العلامة التجارية أو اسم السلعة في رأس الموضوع أو المقدمة . 

-١‏ يكون الاسم ورأس الموضوع والمعلومات التي سوف عا أسفل الصورة 
أو التعبير بالرسم عن السلعة. 

4- أظهر الغلافء لكن لا تجعله يسيطر على الإعلان كله. 

65- كن جادا في تصميم الرسالة والإعلان» ولا تكن مهرجا. 

التلفزيون بالنسبة للإعلان التلفزيوني يمكن ذكر النصائح الآتية : 

. وضح كيف تقوم بإعداد السلعة‎ -١1 

. استخدم فكرة عرض مشكلة؛ ثم كيفية حلها من خلال السلعة‎ -١7 


- كلما أمكن قدم اخباراء وقم بتقديمها بشكل واضح وصوت عال. 


. قدم إعلان سلعتك في أول الفقرة الإعلانية (ليس في المنتصف أو النهاية)‎ -١ 

١‏ - استخدم المؤثرات الصوتية إذا لزم الأمر فقط أو كان المنتج أو السلعة تحتاج 
إو يلائمها ذلك. (مثال ذلك صوت القرقشة عند تناول الكورن فليكسء أو 
صوت القلي» أو صوتك فنجان القهوة عند الإعداد) 8 

١‏ - تذكر أن الإعلان التلفزيوني ليس للتسلية أو الترفيه» فهو يستهدف البيع؛ فلا 
تجعل عنصر التسلية يسيطر على الإعلان بدرجة ملموسة. 

نيا: السفريات السياحية: 

يؤثر الإعلان عن السياحة على الصورة الذهنية لدى جمهور السائحين عن 
دولة. وبصفة عامة فإن التأثير الذي يحدثه الإعلان السياحي دائما ما يكون إيجابيا 
في صالح الدولة. وعند القيام بإعداد حملة إعلانية عن السياحة أو السفر لدولة ما 

كون من المفيد جدا أخذ الإرشادات والنصائح والاعتبارات الآتية في الحسبان: 

'- السائح لا يقطع آلاف الأميال لكي يشاهد مناظر أو أشياء يستطيع رؤيتها على 
بعد أمتار قليلة بجوار منزله أو حتى في بلده. لهذا يجب أن تعلن عن ما هو 
مميز وفريد في البلد المعين. ظ 

-١‏ إعلاناتك تظهر في وسائل إعلانية يقرأها الناس الذين يستطيعون السفر. فهم أو 
معظمهم متعلمون تعليما جيدا. لذلك لا تحاول إهانتهم أو التقليل من قدراتهم. 
العقلية أو درجة ذكائهم. واحذر استخدام أسلوب لغوي ركيكء فلا بد أن تكتب 
بلغة جيدة وأسلوب جذاب . 

-٠*‏ لا تنسى أن أكبر مشكلة تواجه السياحة الخارجية هي تكلفة السفر. لذلك يجب 
أن يوضح الإعلان ويساعد القارئ على ترشيد استخدام أموال وتخفيض تكلفة 
الرركلة: ظ 


4- الإعلان يجب أن يضع الدولة المعلن عنها على خريطة وكأنها البلد الذي يذهب 
إليه كل فرد . 

4- السائح دائما يحلم بالمتعة والسعادة المرتقبة من الرحلة» وعليك أن تترجم هذه 
الأحلام إلى واقع من خلال الصور والمعلومات مثلا . 

7- السائح عادة يكون حساساً ويتأثر قراره في اختيار البلد بعدة عوامل وأهمها 
ثقافة هذا البلد. فمثلا إذا كان من المعروف عن بلد بأن شعبها مهذب وأمين 
كريم. 

فحاول التركيز على هذه الأمور أو صحح بعض المفاهيم الخطأ عن الدولة 
ثالثًا: الأدوية 
الإأعلان عن الأدوية يعتبر فنا له تميزه عن غيره من الإعلانات عن 

السلع/الخدمات الأخرى. وفي هذا الشأن يمكن التوصية بالآتي: 

١‏ - قم بالتركيز على الفروق الاق رين العدمة التجارية رلحواو) الذي تعلن عنه 
وغيرها من العلامات الأخرى المنافسة. 

- الإعلان الجيد عن الأدوية يجب أن يحتوي على أخبار ومعلومات جديدة (دواء 
جديد؛ استخدام جديد للدواء الحالي...) . 

"- الجدية ثم الجدية في الإعلان عن الأدوية (فالمرض ليس مادة للضحك أو 
التسلية). 
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- الإعلان عن الدواء يجب أن يحتوي على وصف للمرض الذي يعالجه؛ هذا 
الدواء. 


- كن حذرا في أي إضافات غير مبررة للإعلان عن الدواء. 
- ركز على ما هو علمي وجديد وليس على الشيكات في الإعلان فقط. 
- من الضروري إعطاء الوعد الصادق بعد التجرية. 


- عادة ما تكون إعلانات الدواء موجهة إلى الأطباء كن واثقا من الصفة الدوائية 
العلمية لغرض نجاح العلامة التجارية . 


لثا: التصميم والإخراج للإعلان باختصار 
تصميم وإخراج الإعلان 

- المحتوى الفني للإعلان: 

) التوازن . 

) التناسب . 

) التضاد : 

) الوحدة الإعلانية . 

؛- الجوانب الفنية لتصميم الإعلانات / المكونات: 
) العنوان والرسالة الإعلانية . 

) الصورة والخطوط . 

) التنسيق. 


4) استخدام الألوان . 
5) حركة العين. 
أ- المحتوى والشكل الفني للإعلان: وتشمل 
١‏ - التوازن : لعناصر الإعلان : 
- الإعلان المتزن الذي يربح البصر. 
- أهمية وجود نقطة المركز البصري لتتمائل بعناصر الإعلان. 
خطة التوازن : 
الخط الذي يقسم الإعلان إلى قسمين. 
* التوازن / التقليدي: 
التوازن عندما تتساوى الوحدات في كل من الأيمن والأيسر في الإعلان. 
* التوازن /غير التقليدي : 
:ضع مسافات متفاوتة من المركز البصري. 
؟- التناسب / علاقة بين التوازن والتناسب (علاقة وثيقة) : 
التناسب الصحيح / الترتيب الصحيح لعناصر الإعلان . 
توزيع عناصر الإعلان على المسافات داخل صفحة الإعلان. 
(يشعر المشاهد بالراحة عند النظر للإعلان) . 
يتم التناسب بطرق مختلفة: 


تحديد حجم وشكل ولون كل عنصر في الهيكل لضيو التناسب يضفي 
الحيوية والمرح على الإعلان) . 
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)١‏ التضاد في الألوان والعناصر: 
- قدرة المصمم على استغلال التنويع في عناصر الإعلان. 
- يتحقق التضاد من خلال: ظ 

تنويع في الأحجام والأشكال والاتجاهات. 


ثل التضاد في التنويع لطبيعة العناصر المكونة في الإعلان: 


أرض الخضراء شجرة رأسية قرص الشمس صورة الفجر صورة القمر 
سورة البحر صورة السماء البحيرات الشلالات الغابات 
فواكه صورة الأشخاص الوجوه المميزة صور الأطفال صور السلعة 


* تضاد الألوان في داخل الإعلان 
- التضاد من الأبيض والأسود.»- -التضاد في بنط الكتابة (كثافة الحبر والخط). 
- التضاد في حجم حروف الإعلان. - نوع حروف الكتابة. 
4) الوحدة في الإعلان يحقق التوازن والانسجام: 

ور أهمية المصمم: -يحقق الوحدة والانسجام. 

- يحقق التوافق والانسجام. 

- استخدام الصورة المكبرة والملونة والمكررة. 

- رسم براويز حول الإعلان. 

د كوت زر أت ينا ناك ييضناء واشحة ذال الاعلدن, 


#وز كيني اأعتاضى زوالا ل مساحة الأغلا»” 


-١‏ المفضل أن تشغل الصورة أو الرسم. 
(نصف مساحة الإعلان) 

السلع الغذائية ومستحضرات التجميل 

1 (الصورة تلعب دورا رئيسيا) 
؟ - من المستحسن وضع العنوان. 
(فوق الرسالة الإعلانية مباشرة) أو (وضع عنوان فرعي بعد الرسالة). 
”- إظهار اسم السلعة بشكل واضح ومميز في الإعلان. 
5 - يفضل أن يكون إطار حول الإعلان. 
(توجيه البصر نحو المحتوى الإعلاني). 
5- يستحسن عدم استخدام الهوامش. 
(خاصة في الإعلانات الصحفية) . 
5- يفضل استخدام بنط واحد من الحروف في المادة التحريرية بالرسالة الإعلانية. 
ب- العناصر داخل الإعلان: 
)١‏ العنوان : 
أحجام المساحة التي يستحسنها البصر. ْ ١‏ 
العلاقة الحسابية بين حجم العناصر مساحة الإعلان. المدبخ | | المستطيل 
* المربع لا يثير استحسان القارئ أو المشاهد. 


* المستطيل مهم جدا لتصميم الإعلان وحجمه يثير الاستحسان عند القارئ أو 
المشاهد. 


؟ انج 


لحجم الذي لا يروق للنظر ؟ :اسم أو انج أ: ١‏ سم انج . 
من الأفضل أن يكون الحجم ؟ :0 سم أو ١‏ انج ": أو انج . 
أشكال حروف كتابة العنوان : 
نوع الخط : الرقعة » الثلث» الفارسيء والكوفي. 
حجم بنط الحروف الكتابة. 
درجة كثافة الحبر المستعمل. 
لون أرضية الإعلان . 

) الصورة والخطوط : 


الصورة المتفردة الكبيرة تعبر بشكل أنجح في الإعلان من الصورة الصغيرة 
لأجل جذب النظر . 


الصورة في القسم العلوي تجذب النظر أكثر من الأقسام الأخرى في صفحة 
الإعلان. 


الصورة في الألوان الطبيعة أكثر وقعا وتأثيرا من الأشوة و الايطن. عل 
المستهلك. 


: الصورة الفوتوغرافية أكثر وقعا وتأثيرا من الرسوم اليدوية أو المخططة. 


استخد أم الصور 5 شي الا عأ *, ٠‏ 


صورة السلة ذاتها أو - 


اختيار التي تهم النساء 


اختيار التي تهم الأطفال 


الاختيار بين الصورة : 
. الور المنفردة أنجح وأكثر تأثيرا لقارئ الإعلان . 
ا 95 الصورة الملونة أكثر وفقا من ذات اللونين. 


* قائن الصور يضعف من متانة الإعلام: 


الخطوط الرأسية: تعبر عن القوة والنشاط . ظ ؤ ظ 


الخطوط الأفقية: تدل على الهدوء والاستقرار . 


الأسهم المختلفة الاتجاهات لإبراز معالم الاتجاه والتركيز على الصورة للإعلان. 


ل على نمط الحروف الإنكليزية المختارة وأهميتها | 
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للنظر والانتباه في استعمالها لمحتويات الإعلان الفنية. 
بالتنسيق بحواس الإنسان كرموز معبرة ومثيرة للإعلان الناجح. 
إبراز عين البنات أو الرجال مهم لعناصر الإعلان. 
للقوة والإثتارة والبطولة. 


لتصميم و التغير والاتجاه و الإثار 8 


2 | إلوارع عصيويوة كانه 
ساعة علن: التركيق المبعةر ع الدلحة أن االكسباتص ررحتت الفا 
التركيز على الألوان يساعد عناصر الإعلان على: 
أ) جذب الانتباه نحو السلعة أو الخصائص . 
ب) تصوير السلعة أو الأفراد داخل الإعلان يضفي رونقاً على رونق السلعة 
وتميزها بالعلامة التجارية . 
5) حركة العين : 
يراعي المصمم حركة العين للأسباب التالية: 
* لأهمية حركة العين 
يهتم المستهلك أو الفرد أو العائلة بالاتجاه نحو عناصر الإعلان التي تجذب 
النظر إليها وذلك: 
-١‏ القيام بقراءة الركن الأيمن العلوي من الإعلان . 
؟- وثم يتجه إلى الركن الأيسر من الإعلان . 
* اتجاه العين لعناصر الإعلان الكبيرة والصغيرة 
الاتجاه من العناصر الكبيرة الحجم إلى العناصر الصغيرة الحجم في مكونات 
الإعلان. 
* الاتجاه من الوحدات داخل الإعلان 


من الغامقة ‏ » إلى الداكنة ‏ >»» إلى الفاتحة 
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الاتجاه إلى العناصر الملو نة أو لا 
ومن ثم إلى العناصر الأبيض والأسود 
الاتجاه باستخدام الأسهم داخل الإعلان 
أهمية اتجاه الأسهم نحو العناصر المكونة للإعلان لجذب الانتباه. 
' 5-7 اتجاه عناصر جسم الإنسان 


البح الحمدل «الوواتتني وتجوم البييتها والقناءة+ 


-١‏ عرف ما المقصود بتخطيط الحملة الإعلانية؟ 
١‏ - عدد فقط خطوات تخطيط الحملات الإعلانية؟ 


حملة إعلانية؟ 


4- مذذا يقصد بالنمط الاستهلاكي للجمهور المستهدف بالحملة الإعلانية» وكيف 
يؤخذ بنظر الاعتبار عند تخطيط الإعلان؟ 
5- ماذا يعني الإعلان الجيد؟ 
5- علق على ما يلي: 
أ- الوعود هي جوهر الاعلان. 
ب- الاعلان لا يستطيع اجبار المستهلك على الشراء. 
ج- السلعة الجيدة تباع من خلال الإعلان الصادق. 
د- لا يستطيع الإعلان عمل شيء لمنتجات رديئة النوعية. 


لكى يكون الإعلان فعالاً ركز على نقطة واحدة فقط. 


- ما أهم الارشادات العامة لتصميم حملة إعلانية جيدة؟ 


2” 


<١‏ د. تاجسي معلا ود. رائف توفيق: أصول التسويق» مدخل استراتيجي» مركز 
طارق للخدمات الجامعية» عمان» الأردن» .١593/‏ 

؟- د. هناء عبد الحليم: الاعلان والترويج؛ مطبعة جامعة القاهرة» القاهرة 
جمهورية مصر العربية» .١1137‏ 

*- د. بشير العلاق وعلي ربابعة» الترويج والإعلان؛ دار اليازوري؛ عمان؛ 
الأردن» .١193/‏ 

؛- د. علي عبد الحميد عبدة» الأصول العلمية والعملية للتسويق» دار النهضة 
العربية» القاهرة» جمهورية مصر العربية» .١13184‏ 

ه- د. عبد الرحمن الصباح, الدعاية والإعلان» مؤسسة زهران للطباعة؛ عمان؛ 
الأردن؛: .١1195‏ 


ذخ ,كمه اتصاء12 عسناعء1تد/ة ,حالف ) 50 عمناءءامدا/ا مدع اع مطلط -6 
.1970 ,4كتا ,116380 ,115 01 310553157 


11 ,لكام ططتارا 365 320 0مأنتكذ 103510 ,تامتاء2 لاما -7 
:1/1001 ,117110 رلأعة110م2 الع طصاعع 1/1322 مصتطكصه واه 2 كأعممقط 0 
7 ,بذكلا 111 


001 ألا2 كناوقء7 الاعمطامماء 067 لمموء8 ,2 دع 561 امه .1 رتعاطمظة -8 
06151015 ممعت 02 واأعلمط و5وعءمءم 5 101360 بامعصام ماع06 
1997 ,1104 ,6 1/01 رامع عع مدال لمودظ له أعبلوعط 01 لقطتتتاول 


لوطه ,اطتلتطما 0م 10 بزعا ه :عتقط؟ أععامد/ة ,آدج أء 1 .1 1اء22ن8 -9 
.0110 ,7017 رتنع زكع] ووع12ولا8 


رولك [وطماع 0ممع 108 عققلطا عط 10635 عط ,وأععوكلطا تتنتاع :1/0 -10 
6 ,45 هلك ,70167 رععذة عمتمتتك 0ت 2-2 


إؤية يدة انأنوع. االو طط مومع ري 
رؤية جديدة ع . عأ ططق ييا 


هه 


- خدمات الانترنت وميزات الإعلان عبر الانترنيت 


الفصل القاميق ‏ 
الإعلان والانترديت 


في خلال عدد قليل من السنوات الماضية» تغيرت كثير من مفاهيم الأعمال 
التجارة بفعل التطور العلمي والتكنولوجي الهائل. واصبح مطلوباً من المنظمات 
لاحقة هذا التطور والتغيير والاستفادة منه لغرض تعزيز جوانب الأداء المختلفة. 
لا يختلف الإعلان عن غيره في المجالات الاخرى فصار يمارس ضمن اطر 
نديدة وأساليب حديثة شكلت نقله نوعية مهمة في هذا المجال الحيوي من مجالات 
همل المنظمة. اننا نريد هنا أن نعطي فكرة مبسطة حول الاعلان من خلال 
لانترنيت بطريقة تعطي المنظمات تصورا عن استخدام المواقع على شبكة الوب 
فرض الترويج للمنتجات والخدمات التي تقدمها المنظمة. 

اننا نعتقد أن التطور الحاصل في مجال الاتصالات والمعلومات إضافة 
بعاد أخرى لطبيعة عمل المنظمات وجاءت لتكمل وتحدث نقله نوعية مهمة في هذا 
مجال. وبذلك فأن استخدام الستاندات والعروض المكثفة والعروض الأرضية 
.اللوحات الاعلانية والنشرات وغيرها قد تم اغناء محتوياتها وأضيف اليها أساليب 
خرى. وهكذا يأتي الانترنت ويستثمر بفاعلية في عمليات الترويج لسلع ومنتجات 
لمنظمات. 


تبصا ز( بيعضصها بع 0 5 5 كل يلد سل 5 0 6٠‏ تو هد هر 1 له ٍ 


الأمر با باستعمال خط هاتف له وجهاز مودم. وهو جهاز يترجم المعلو 


١] 


لكثير من الناس الجز ء الوحيد الذي يستخدمونه من الانترنت. وهناك من تمة 
تسميات: (11765) وأنترنت كراذفا شاكلا كير ا..ووالاخظ وجو عناصو 
المنظومة وهي 

نظومة الحواسيب المرتبطة ببعضها البعض وفيها يظهر الترتيب 'خادم- 
زبون" (01160-565767) وهنا تكون الحواسيب الخازنة للمعلومات هي الخادم 


المقدم لخدماته للاخرين» وقد تدعى أيضا مضيف (054) . اما |/ 
توصل المعلومات فهي زبائن. ببساطة يقدم الزيون طلب ! 
لفترة قصيرة وسريعة. 
- منظومة المعلومات نفسها توجد لدى خدم النسيج العنكبوتي سلسلة من صفحات 
(وع238) كل منها مكتوب بخط محدد يسمى لغة فائقة الاضافة للنص 
(1117311) لكل صفحة عنوان يسمى محدد مصادر نمطي (1[181). هذا مكون 
من عنوان المضيف على الانترنت» متبوعا بموقع الملف على ذلك الخادم. 
لا: الدخول الى صفحات النسيج العنكبوتي: 5عع22 7١١‏ وداووءعء 44م 
عندما يطلب متصفح صفحة من خادم معين فإن المعلومات: تمر اليه من 
لال لت محدد يعمل 1 ال يد وهذا هو بروتوكول نقل النص 
5 موب ا الصفحة على شاشة المد - 
, تخصيص الصفحات على (1160) يتم بطريقتين: 
: الدخول الى (.1111) مباشرة. 
ريز بكتلال مخلقة وضدل :مشحه واخلصفكة سظاوية مفنابقا : 
يا: مواقع النسيج العنكبوتي: 5125 ط18/6 
دا في النسيج العنكبوتي وبذلك يزداد التعقيد. ومع ان النسيج العنكبوتي يجعل 
ملية استكشاف المواقع "المعرفة أسهلء الا ان المواقع غير المعروفة ما زالت 
ملية ايجادها صعبة جدا. ولغرض المساعدة بهذا الأمر فأن مستخدمي الد 
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العنكبوتي يلجاأو ن إلى ما يعرف بمحركات البحث (وعماعمهء طاءعوء5) ياهوو 

(8500]]) هو واحد منهاء وقد بدأها طالبان من الولايات المتحدة الأمركية. ثم باعا 

الشركة مقابل مبلغ كبير من المال. ان مواقع محركات البحث مكلفة جداً من حيث 
الادارة والصيانة. حيث أنها تحتاج الى حواسيب فائقة القوة» وصلات شبكية 
وتسهيلات وقواعد معلوماتية هائلة. وهكذا فأن جزء من تمويل هذه المواقع يتأتى 

من مبيعات فسحات اعلامية ضمن صفحات ال (18/65) المنتجة للأيحاث. 

وتكتكنقة الم اقع الجديدة باستخدام القواعد المعلوماتية الضخمة التي يجري 
تحديتها باستمرار والمخزونة على محركات البحث هذه. تتم صيانة القواعد 

المعلوماتية بواسطة طريقة مستمرة في استكشاف مساحات جديدة من ال (طء/171) 

بواسطة ناشرين جدد على النسيج العنكبوتي الذي يرسلون معلومات الى مشغلى 

القؤاعن داوم ش 

يمكن الاحتفاظ بمواقع على النسيج العنكبوتي من قبل مجموعة عريضة من 

مستخدمي الانترنت مثل: 

-١‏ المنظمات التجارية 2261005 1ضدعه 001501210181 و منظمات الأعمال 
505 2051659 للدعاية والاعلان عن منتجاتهاء خدماتها او 
أنهاز اذه تصيووة هامة: 

-١‏ الناشفرون 75 لتوفير نسخ من مجلاتهم أو صحفهم على الشبكة 
حثى توفير أنواع جديدة من منشورات الالكترونية. 

- الجمعيات الخيرية 0311165 والمنظمات غير لما للربح لايصال 
المعلومات الى مؤيديها او زبائينها. 

؛- المنظمات الحكومية 2261005أمدع:ه لفت لتوفير المعلومات عن 

القو انين الجديدة الخطي او القضايا الاخرى. 
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- الجامعات 112156251165 لاعطاء تفاصيل عن محاضرات مساقاتهاء اوراق 
الابحاث او كوسيلة اتصال باعضاء الهيئة التدريسية. 
'- المستخدمين الخاصين 175625 281786 مثل "صفحات بيتية" تسمح لهم باخبار 
العالم كله عن هواياتهم» آرائهم السياسية او أي شيء يرغبون بايصاله. 
وهكذا فأن ال (طك18) عبر العالم هو المحيط الامثل للنشر الشخصي. انها 
سيلة اعلامية 'تعملها بنفسك" لذا يتم تلقيه بكلفة زهيدة عبر العالم. 


لإعلان على النسيج العنكبوتي طأس نانع ل داع اا 

رغم وجود مجاميع إخبارية على الانترنت مخصصة لبث الرسائل 
لتجارية»؛ الا ان الاكثر اثارة للاهتمام من تركيب الانترنت للمعلنين هو النسيج 
لعنكبوتي (1866) عبر العالم. ان مظهر هذا الوسط الاعلاني العالمي مرتبط بشكل 
قرب الى أنواع الاعلانات المألوفة لدى الوسط الاعلامي» مثل الصفحات الملونة 
ي المجلات» الاعلانات المؤطرة في الصحف والإعلانات التجارية في التلفزيون 
.الراديو. 
كذلك يقدم ال (11865) عبر العالم مظاهر جديدة مثيرة للاهتمام مثل النشاط المتبادل 
(11015اع1-2ع أ 1) ومظاهر مريحة تعمل كمرساة (08001501). ويعتقد العديد من 
لياحثيشن ان عمليات الاعلان عن المنتجات والخدمات على الانترنت والنسيج 
العنكبوتي لا تختلف كثيرا عن الوسط الاعلاني التقليدي. لذلك فهو لا يقدم طريقة 
سهلة للنجاح الاعلاني. وتبقى مسألة عدم استطاعة الاعلان الرديء ان يعمل نجاحا 
لمنتجات المنظمة؛ كذلك لا يستطيع حتى الإعلان الجيد ان يجعل المنتجات السيئة 
تلاقي نجاحاً في الأسواق. ومع ذلك فإن الوسط الاعلاني العالمي يمتلك عدة ملامح 
يمكن استخدامها لبناء حملات اعلانية ناجحة. 0 


> فيح 


ان الافراد محاطون بكميات كبيرة وهائلة جداً من الاعلانات الى حد ان 
البعض منها يمر دون ان يشعر بوجوده أحد. ان هذه الاعلانات ادي بالعديد من 
الأشكال والصور مثل الرسائل البسيطة الى القصص المعقدة التي تشدد على الاسم 
التجاري لسلعة متميزة الى غير ذلك. وهنا فأن الاعلان اذا لم يؤخذ في اطار 
برنامج للتسويق واضح الهدف والغايات يصبح عديم الفائدة. 

نجد هذا الامر متفقا عليه من قبل مدراء التسويق والانتاج ومسؤولي ٠‏ 
الاعلان. ان مجرد الإعلان حتى لو كان ممتازا لكنه لا يخدم اية غاية ضمن 
برنامج للمبيعات شامل لا يحتمل ان يلاقي نجاحا بالمقياس الموضوعي الوحيد وهو 
زيادة المبيعات. 


إن أهداف البرامج التسويقية مختلفة في ضوء الاشكالات التي تواجه المنتج 
او الطريقة التي ترى فيها الادارة امكانية تطوير هذا المنتج. فقد يكون الهدف 
الاساس لبرنامج التسويق تذكير الزبائن بوجود السلعة المعروفة اصلاًء او قد يكون 
مسنندا الى ضرورة إعادة النظر في المنتج الذي اصبح قديماً ولذلك يحتاج الى 
تغيير في الصورة وهكذا. ورغم ان جميع البرامج التسويقية يمكن ان تستخدم 
اساليب ووسائل اعلانية مماثلة من ملصقات الى اعلانات بالصحف او التلفزيون او 
الراديو او المعارض التسويقية» الا انه غالبا ما يمكن وصف بعض البرامج . 
الإعلانية افضل من غيرها في ضوء قدرة هذه البرامج على وضع أهداف التسويق 
في موقف اخسيرت. 

وهكذا فالإعلان يساند برنامج التسويق بالتأثير (121410062©1528) من خلال 
الانطباعات (6551005:م122) التي يمكن قياسها وتحديدها لمجموعة فرعية من 
السوق المستهدف أي الجمهور المحتمل ان يتحول الى زبائن لشراء السلع المعلن 


ار العام للتكر 1 الفعال (تزعمعناو0ع5 عتتتاءع7»ه) لذلك 


هم هه 


,' وا مذأه 6ه 
أت " ح ذه 2-9-8 


- البريد الالكتروني 
- تطورات الانترنت 0-0 


- اقامة المواقع على الانترنت 

وبذلك فأن خدمات عديدة قدمت واستفادة من هذه الخدمات مؤسسات على اختلاف 

طبيعة عملها والقطاع الذي تعمل فيه كالبنوك والمؤسسات المالية وكذلك شركات 

الإعلان وما يرتبط بها من برامج للعلاقات العامة أو الدعاية على مختلف اشكالهاء 
ان الميزات التي يمكن الحصول عليها من خلال الاعلان عبر الانترنت 

كثيرة ومتعددة أهمها: 

-١‏ وسيلة شخصية للاتصال وتبادل المعلومات بسرعة وفاعلية وكفاءة وبذلك يمكن 
الاسنذفادة من هذا الجانب في مجال تحقيق الصفقات التجارية وتبادل عمليات 
البيع والشراء في مختلف الظروف والاوقات. 

؟- امكانية الوصول على اعداد كبيرة جداً من الافراد يمثلون سوقاً هائلة للسلع 
والمنتجات التي تقدمها المنظمات وبذلك فأن هذه المتاحة للجميع تجعل عمليات 
الاختيار والمنافسة قائمة بين المنظمات المختلفة. 

"- امكانية استخدام عنصر الصورة والنص المكتوب وهذه تجعل عملية عرض 
المنتجات والترويج اليها تأخذ طابعا مثيرا وجذاباً للمستهلك اذا ما أحسنت 
المنظمة التعامل مع هذه التسهيلات المقدمة عبر الشبكة. 

4 - تقديم الخدمات بأساليب متنوعة وبيسر وسهولة: كذلك تتاح امكانية التقييد 
الشبكة ببسرعة وبتكاليف معقولة قياس للطرق التقليدية في الاعلان والتي 
يصعب تصحيح مأ نريده بهذه المرونة العالية. 

ه- جذب المعلومات من قبل الافراد بسرعة من خلال فقرات بسيطة على (الفأرة) 
وهذه سيم امكانية الاطلاع السريع علي كميات هائلة من المعلومات 


المعروضة:. لكن هذا الأمر يدعو المنظمات الى العناية الفائقة بشأن معلوماتها 
المدرو كي لقادوس كانه :القر لد فون وحن حماسا فير را انريم تسيا 
كونها عافنة و زه قندي اثقينا ميتكن | جنيدا: ان الشركات التي احسنت التعامل . 
مع هذه الحالة تستطيع ان تتلقى يوميا العديد من الطلبات بشأن التجهيز للسلع 
او تقديم للخدمات المعلن عنها.. 

ف العيطا روة مع انمز :في اربناك لتقلكية لأ ونهوة لهذم السرناة اللنيمةه اما دمن 
خلال الشبكة فيمكن أن تجري هذه المحاورة وبذلك يزود العميل المحتمل ما 
يريد من معلومات حول السلع والخدمات التي تقدمها الشركة. ويجب الانتباه 
بأن هذا الأمر قد يكون سلاحاً ذا حدين فاذا لم تحسن الشركة الاستجابة الفورية 
والسريعة المرضية والمقنعة للعميل فقد يتحول الى منتجات وسلع الشركات 
المنافسة الاخرى. 

-١‏ امكانية اختيار المعلومات المطلوبة» وهذه الامكانية تجعل العميل وكذلك 
الشركة المعلنة يأتي لتنتقى من المعلومات ما تجده مناسبا للتعبير عن حالة 
سلعها ومنتجاتها وبالشكل الذي يولد انطباعاً ايجابيا لدى اعداد كبيرة من 
الافراد. ظ 

4- تزويد العملاء بمواقع محددة» وهذه المواقع ربما تأخذ شهرتها بحكم امكانية 
متابعة محتواها المتجدد والمتغير باستمرار في حين قد يوجد على الشبكة 
العديد من المواقع ربما المهملة» والتي تتقادم علما بأن التقادم هنا لا يقاس 
بالاشهر او الاسابيع بل بالساعات والأيام. 


4- وسيلة لابرام الصفقات التجارية. 


- التسويق عبر الانترنتء بيرستون جرالاء دار الفاروق للنشر والتوزيع 
والاعلان» مصر العربية2» .5٠١7‏ 

- التسويق الفعال» كيف تواجه تحديات القرن »5١‏ د. طلعت اسعد عبد الحميد. 
مكتبة عين شمسء القاهرة- مصر العربية وووآل. 

- التسويق مدخل استراتيجيء للبيئة التسويقية وسلوك المستهلك والمزيج 
التسويقي» دار الشروق» عمان- الاردن» .5٠٠١‏ 5 
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سة حااات تطيقية 


26 6د 6د 6د 6د 6د 6د 6د 


- ردود فعل مطاعم الوجبات السريعة حالة تطبيقة مطاعم (2037*5مع/911) . 


- لجوء شركات الطيران إلى وسائل بترويج المبيعات » حالة تطبيقية لشركة | 


الطيران العالمية. (11525:5[ثى 17170210) 
- حالة تطبيقية لمطاعم مكادونالدز برغر كنك . 
- حالة شركة العلالي للملابس الجاهزة علامة النمر الذهبي . 
- صناعة المشروبات الغازية: النضوج في دورة حياة المنتج . 
- شركة 1661212 لتصنيع علب الألمنيوم : 
- حالة الجامعات الخاصة. 


- حالة المستشفيات الخاصة. 


كت 


حالة رقم )١(‏ 


ردود فعل مطاعم الوجبات السريعة لانخفاض معدلات النمو فى 


صناعة الوجبات السريعة 


يقول (83102697 106616) رئيس مجلس إدارة مطاعم (1717650037*5) 
للوجبات السريعة "كنا في السابق نتسابق في افتتاح المزيد والمزيد من المطاعم لبيع 
المزيد والمزيد من الهامبرغر. إلا أننا اليوم صرنا نواجه تحديات كب 


فبعد )١5(‏ عاما من النمو المتواصلء ارتفعت مبيعات الوجبات السريعة 
بنسبة تقل عن 9,9١‏ عام ١18٠‏ . فقد ارتفعت مبيعات مطاعم الوجبات السريعة 
الستة الرئيسية بنسبة تقل عن 78 عام »١578٠‏ من ١١,"‏ مليار دولار (المليار 
يعادل ٠٠٠١‏ مليون) إلى ١١,5‏ مليار دولار بالرغم من معدلات التضخم العالية. 
وانخفضت المبيعات الإجمالية للمطاعم بشكل عام بنسبة 907 بعد أخذ ارتفاع 
الأسعار بنظر الاعتبار . 


موا 


(١‏ © هه 


وبالضدء فإن النمو الإجمالي في صناعة المطاعم بلغ 961 خلال السبعينات. 


الجدول التالي يوضح مبيعات وعدد وحدات ثلاثة من مطاعم الوجبات السريعة 
الرائدة في صناعة الوجبات السريعة : 


م117 ) ا 0000 بنسية 0 5 عامي 77 ١‏ 
ا" 


كما أن ارتفاع أسعار الوقود أدى إلى تغيير عادات التسوق لدى النا 
ناس لم تعد تتسوق بشكل مستمر ومتواترء وإنما صارت تخطط لعملية ا قّ 
تقليص عدد مرات التسوق توفيرا للجهد والمال المترتب على استخدام 
يارات التي يكون وقودها مكلفا. وقد نتج عن ذلك ازدياد شعبية المحال التجارية 
مراكز المدنء بديلا عن المحال التجارية النائية أو البعيدة عن التمركز السكاني. 


كما أن ازدياد الوعي بأهمية الحفاظ على الصحة من خلال تناول الأطعمة 
سحية الخالية من الدسم واللحوم الحمراء أدى إلى أن تأثر بشكل كبير استهلاك 
رم البقر والأطعمة المقلية. إلا أن ازدياد عدد النساء العاملات قد قلل من التأثير 
لبي لهذه الانخفاضات في استهلاك اللحوم والأطعمة الدسمة. 


و”ت9”> 


ومن الوجبات السريعة التي يقدمها هذان المطعمان اليوم ساندويشات البيض 

المطبوخ بالحليب» مضافا إليها الزبدة أو المارغرين والجبنة البيضاء أو الصفراءء 

وهي وجبة صحية يضاف إليها الخس أو السلطة الخضراء. 

أسئلة للمناقشة : 

١‏ - وضح كيف أن من الصعب على مطاعم الوجبات السريعة الحفاظ على النمو 
الذي كان سائدا في السبعينات؟ 

-١‏ ما هي المشاكل التي سوف تواجه مطاعم الوجبات السريعة في مساعيها 
لتوسيع أصناف الأطعمة التي يقدمها ؟ 

-١‏ أين (في أي المواقع) يمكن أن تتوقع وجوداً مكثفا لمطاعم الوجبات السريعة؟ 

؛- إذا أراد أحد هذه المطاعم القيام بنشاط إعلاني» من خلال تصميم برنامج 
إعلاني لمدة سنة واحدة» ماذا تنصحه أن يفعل» وكيف يكون وعلى ماذا يتم 
التركيز؟ 


حالة رقم (؟) 
لجوء شركات الطيران إلى وسائل ترويج المبيعات 

خلال العام ١18٠‏ دخلت شركات الطيران الأميركية في منافسة سعرية 
ادة بعد أن تم إعادة النظر بمسارات الطيران. فقد انخفض سعر تذكرة السفر من 
يويورك إلى كاليفورنيا ليصل إلى (191) دولارا بالنسبة لشركة الطيران العالمية 
1 770:11 والى (11) دولارا بالنسبة لشركات الطيران الأميركية الأخرى. 
بعر التذكرة لاتجاه واحد (5ع212121 177825 -026) . 

وبدأت شركات الطيران الأميركية باتباع حملات مكثفة لترويج المبيعات 
ن أبرز وسائل ترويج المبيعات التي استخدمتها هذه الشركات الآتي: 
كوبونات تخول حاملها الحصول على تذكرة سفر بنصف القيمة. 
كروت لعبة (الشدة) والتي في حالة ترتيبها بشكل معين» تمكن صاحبها من الفوز 
منفح تخفيضص قدره 001٠‏ لوكلاء السفر الذين يقتنون تذاكر سفر تتجاوز قر قيمتها 
الإجمالية ٠٠٠١‏ دولار أمريكي أو أكثر. 
مشاركة وكلاء للسفر في الإعلان التعاوني. 

إلا أن معظم وكلاء السفر فضلوا الحسومات والإعلان التعاوني. وبرغم أن 
ض العملاء تذمروا من ضاآلة قيمة الحسومات والهداياء إلا أن عملاء آخرين 
حبوا بها إذا ما امتزجت بالحسومات السعرية على تذاكر السفر. فقد جذبت إحدى 
عحملات الترويجية التي دشنتها شركة الطيران المتحدة (عصذاءنك 60)نم)) أكثر 
) مليون استجابة» في حين كان متوقعا الحصول على نصف مليون استجابة فقط . 


ْ م ! كد در غلئ و سائل ترويج المبيعات 9 
ل تكون ردود فعل كل من المسافرين من فئة رجال الأعمال والمسافرين 
الاعتياديين متباينة إزاء وسائل ترويج المبيعات؟ 


ين من ذو 


*- كيف تقيم وسائل ترويج المبيعات المذكورة في الدراسة ؟ 


الاساسية المتوخاة من ذلك؟ 


حالة رقم (") 


قبل البدء ببيع سندويشات الهمبرغر في هذه المحلات ذات 
عملية المنافسة بين المجموعات من هذا النوع من المتاجر الصغدٍ 


بعد )١60(‏ سنة من العمل والنمو المتواصل في عمليات بيع الأطعمة 
الجاهفزة في المحلات أعلاه؛ وصل نمو المبيعات بحدود 2/01 عام ٠‏ »؛ مقارنة 


بحدود 7/0/8 سنوياأ للأعوام السابقة . 


وكان النمو في هذه المطاعم الجاهزة وصل عام ١ 1٠‏ يبحدود 2/000 ككل» 
وكانت مبيعات شركة ماكدونالدز وبرغر كنك على النمو التام لعام 158٠‏ . 


المبيعات (بالمليون دولار) ‏ | عدد الوحدات لضاف سنويا (ألف) | 


واجهت هذه الصناعة من المطاعم الجاهزة عدداً من المشاكل ومنها: - 

-ارتفاع كلفة شراء اللحم البقري لعمل سندويشات الهمبرغر. وعلى أثر ذلك 
ارتفعت أسعار بيع الساندويشات للمستهلك. 

- وعلى أثر ذلك انخفضت مبيعات الساندويشات نتيجة للزيادة التي حصلت بأسعار 


بيد ا داه تحضير الساندويشات بطريقة الشواء وليس القلي 
وعلى النحو التالي : 


- حاولت شركة ماكدونالدز تقديم ساندويتشات الهمبرغر بطريقة اللحم البقري 


- واتجهت شركة برغر كنك ى تحضير وجبة الطعام بطريقة الشواء المياشر الجد 


-١‏ القيام بتقييم من خلال المعلومات أعلاه الوضع السوقي لمطاعم ماكدونالدز 
وبرغر كنك للأعوام القادمة. بالرغم من زيادة أسعار لحم البقر الجاهز 
للسندويشات وارتفاع أسعار المحروقات. ظ 

؟- ما هي برأيك المشاكل التي تواجه مطاعم السلسلة هذه عند تقديمها للوجبات 

؟- ما هي برأيك أهم الأسس لفتح مثل هذه المطاعم في المدينة أو المنطقة» علل 
إجابتك؟ 


حالة رقم (4) 
4 لعلالى للملايس الجاهزة علامة (النمر الذهبي) 
تعد شركة العلالي للملابس الجاهزة من الشركات العربية الرائدة في مجال 
سنيع الملابس الجاهزة (لكلا الجنسين)» حيث تأسست الشركة في عام 316 ١م؛‏ 
فسي اليوم تحذل نسبة )/١5(‏ من سوق الملابس الجاهزة في الوطن العربي» 
تمتاز الشركة بجودة منتجاتها من الجينز الذي يحمل علامة (النمر الذهبي) وينافس 
جينزات المحلية والمستوردة» حيث يبلغ معدل النمو السنوي للجينز الذي تنتجه 
شركة حوالي )965١(‏ . 
وقد قررت الشركة انتهاج استراتيجية التنويع لعدة أسباب: - 
3 إن حجم السبوق الأولية للجينزء للأعمار من 1 شهر واجهت انخفاضا في 
النمو لسنوات عديدة . 
'- تشير بحوث السوق إلى أن وضع علامة الشركة التجارية (النمر الذهبي) على 
منتجات ملابس أخرى سوف تلقى استجابة طيبة من السوق. 


5- يتوافر لدى الشركة نقد كاف لتمويل المزيد من النشاطات في مجال الجينزات. 


؛#- إن حرب الأسعار الناتجة عن ركود في الطلب وزيادة معدلات استيراد 
الجينزات قد أجبر الشركة على تقليص إنتاجها بمعدل الربع لسبعة شهورء 
وهكذا أصبحت الشركة عرضة لعوامل خارجة عن سيطرتها. 
ومن بين أبرز أصناف ومنتجات الملابس التي وضعت الشركة علامتها 
لتجارية عليهاء الملابس الرياضية والجواريب وشورتات تخفيض الوزن. وهذه 
يست المرة الأولى التي تحاول فيها الشركة التنويع»؛ حيث سبق لها أن طرحت إلى 


م م ب 


السوق عدة منتجات لم تلاق النجاح المطلوب» ومن أبرز هذه المنتجات نذكر: 
القمصان؛ وأربطة العنق» والملابس الداخلية» والسراويل» والأحزمة وغيرها. 
تمتلك الشركة اليوم ثلاثين قسما لبيع منتجاتها التي تحمل علامة (النمر 

الذهبي)؛ حيث تبلغ مبيعات الشركة السنوية في الوطن العربي (4,5) مليون دينار: 

تمتل نصفها مبيعات الجينز الشهير. 

أسئلة للمناقشة : 

-١‏ كيف يمكن لشركة العلالي البقاء في السوق بنجاح خلال السنوات القادمة؟ 

؟- قررت شركة العلالي التركيز بشكل أكبر على تصميم وتحسين جودة منتجها 
الحالي (الجينز علامة النمر الذهبي) لتعظيم مبيعاتهاء كيف يتم ذلك؟ 

- فشلت الشركة بعد عدة محاولات لتنويع منتجاتها في السوق» هل تتمكن شركة 
العلاالي من ننتهاز الفرص التسويقية لتنويع منتجاتها بأقل المخاطر؟ اشرح 
الجواب بإيجاز . 

4- في أي ظروف تتمكن شركة العلالي من إلغاء خط المنتجات الأخرى (غير 
الجينز)؟ ظ 
ه- إذا فكرت الشركة القيام بحملة إعلانية لمنتجاتها المختلفة» كيف يفترض أن 

تكون» على ماذا تركز وأين ومتى تبدأ ؟ 


حالة رقم (5) 

صناعة المشروبات الغازية : النضوج في دورة حياة المنتج 
قع صناعة المشروبات الغازية في مرحلة النضوج من دورة حياة هذا النوع من 
المنتجات. ولهذاء فإن العديد من شركات تصنيع المشروبات الغازية بدأت بإعادة 
تقييم خططها التسويقية للاعتبارات التالية : - ظ 
١‏ - التغير في العوامل الديموغرافية . 
؟ - التغير في طراز المعيشة . 
"'- تعليمات حكومية جديدة تحكم صناعة المشروبات الغازية. 
؛- ضغوط تنافسية . 
5- أسعار المواد الخام الداخلة في صناعة المروياه الغازية. 


الضشكل التالي يوضح الحصص السوقية لكبريات الشركات 5500 
المشروبات الغازية في الولايات المتحدة الأمريكية: - 


الحصة التسويقية 90 


كوكا كو لا 
بيبسي كولا 
دكتور باير 
0 كولا 


شركات متفرقة أخرى 


584 


خلال المائة عام المنصرمة» انتفعت صناعة المشروبات الغازية من الأعداد الكبيرة 
من المستهلكين من ذوي الفئة العمرية )١5-١*(‏ سنة الذين يستهلكون كمعدل 
(,87) علبة لكل شخص سنويا. إلا أن هذا المعدل معرض للانخفاض بشكل كبير 
بحلول عام ؟١٠٠م.‏ علاوة على ذلكء؛ فإن نسبة الأشخاص الذين يتناولون 
المشروبات الغازية ضمن وجبات الطعام السريعة آخذة في الارتفاع» وعليه فإن' 
الأمر يتطلب من هذه الشركات ضمات ترتيبات معينة مع هذه المطاعم وغيرها 
للتحوط من احتمالات انخفاض مبيعات المشروبات الغازية في محلات البقالة 
والسورين: هار كنك 

وتخطط الحكومة لمنع استخدام مادة السكرين (السكر الكيميائي عديم 
السعرات الحرارية) في المشروبات الغازية؛ ولآن الشعب الأمريكي مهووس 
بالرجيم (الحمية الغذائية)» فقد بلغ معدل نمو المشروبات الغازية المحلاة بالسكرين 
بنسبة )7١5(‏ سنويا. 

تخشى كبريات شركات المشروبات الغازية» مثل كوك (0016) وبيبسي 
(51وم56) من المنافسة السعرية مع شركات مثل (©ح ©©).: وهذه الشركة الأخيرة 
تنتهج استراتيجية التنافس السعري حيث تبيع منتجاتها بأسعار تقل كثيرا عن 
منتجات بيبسي وكوكء علاوة على ذلك فإن شركة (060) توزع منتجاتها مباشرة 
من المصنع إلى محلات السوبر ماركت مستثمرة نظاما توزيعيا خاصا بها. فتكلفة 
تسليم كارتون مؤلف من (4؟) علبة كولا أو بيبسي يكلف الشركتين ما بين (50) 
سننا إلى دولار و (50) سنتاء أما الشركة (0420) فإن تكلفة تسليم الكارتون إلى . 
محلات السوبر ماركت لا يكلف أكثر من ٠١‏ سنتات» وتعد شركة (©82©) من 
الشركات الناشطة جدا في مجال تصنيع المشروبات الغازية ولديها استراتيجية 
تسويق هجومية (51:26689 ع لتاععاعد/! ع/اأقمء]01) . 


00 


ئلة للمناقشة : 

- بما أن شركة كوكا كولا متخصصة في المشروبات الغازية» فما هو التنظيم 
الإداري الخاص بالمنتجات الذي ينبغي على الشركة استخدامه؟ ما هي مخاطر 
هذا النوع من التنظيم س0 

- كيف استطاعت شركتا (أومء) و (001) المحافظة على حصص سوقية 
كبيرة رغم وجود العديد من المنافسين لهما؟ 

- إذا كانت المشروبات الغازية في مرحلة النضوج من دورة حياتهماء فلماذا إذن 
يتم تقديم منتجات جديدة كل عام . ظ 

- هل تعتقد أن استراتيجية الإعلان» وتصميم البرامج الإعلانية لهذه الشركات 
يأخذ شكلا واحد. بين كيف يكون النشاط الإعلاني لمنتجات في مرحلة 


55١ 


حالة رقم (5) 
شركة (عأسطءء1) لتصنيع علب الألمنيو م 

تعد هذه الشركة من الشركات العربية الرائدة في مجال تصنيع علب 
الألمنيوم باختلاف أنواعها. إلا أن إنتاج العلب المخصصة لتعبتة المشروبات 
الغازية يشكل (855/) من الإنتاج الإجمالي. تأسست الشركة عام ١58١م‏ وهي 
اليوم تستحوذ على (755) من السوق العربية. 

إلا أن الشركة تواجه منافسة من منتجين آخرين» علاوة على دخول 
تكنولوجيا متطورة لاستخدام الصلب في تصنيع علب المشروبات الغازية» خصوصا 
وإن تكلفة تصنيع العلب المصنعة من الصلب أقل بنسبة (015؟) بالمقارنة مع علب 
إن زيادة حجم استخدام علب الألمنيوم يعود لعدة أسباب في مقدمتها: - 
-١‏ يمكن تشكيل وتصميم الألمنيوم بسهولة دون أن يفقد متانته. 
؟- يسهل كثيرا إعادة تدوير واستخدام العلب المصنعة من الألمنيوم ثانية. 
- إن إعادة تدوير الألمنيوم تحافظ على (9075) من قيمة الألمنيوم (أي أن فقدان 

وتسعى الشركة لتدوير الألمنيوم من خلال تجميع العلب من خلال 
شبكة من الأفراد والمؤسسات المتخصصة في هذا المجال» والشركة تستعيد حوالي 
المجال. 


بض 


ئلة للمناقشة: 

- كيف تتمكن شركات الصلب من منافسة شركات الألمنيوم المتخصصة في إنتاج 
علب المشروبات الغازية؟ 

- ما هي العلب أو القناني الأخرى المتوفرة أو التي يمكن توفيرها لمستهلكي 
المشروبات الغازية ؟ 

- ما هو في رأيك مستقبل صناعة تدوير الألمنيوم؟ 

- كيف يمكن أن يكون تصميم برنامج اعلاني مركزا على العلب المصنوعة من 
الصلب بالقياس الى علب الالمنيوم في هذه الشركة؟ 0 


حالة رقم )2( افتراضية 
حالة الجامعات الخاصة 
في السنوات القليلة الماضية ازداد عدد الجامعات الخاصة في البيئة 
الأردنية؛» واصبحت هذه الجامعات تتنافس فيها بينها لاجتذاب الطلاب من خلال 
تقديم التسهيلات الدراسية وكذلك تقديم برامج جديدة وتخصصات مطلوبة من قبل 
سوق العمل الأردني والعربي والعالمي. 
من جهة أخرى فأن البعض من الجامعات الخاصة ارتأت فتح برامج 
للدراسات المسائية لاستيعاب اعداد متزايدة من الراغبين بالدراسة وهم موظفون ' 
وعاملون بمهن مختلفة. كذلك توجه الجامعات الخاصة منافسة قوية من قبل 
الجامعات الحكومية والتي طورت برامج موازية اكثر مرونة ومعروضة لطالبي 
في ضوء هذه المعلومات ومعلومات أخرى يمكن أن تبحث عنها طلبت 
اليك ادارة أحدى الجامعات - باعتبارك استشارياً ومتخصصاً في مجال الترويج 
والإعلان- أن تضع لها برنامجا ترويجيا وتركز فيه على بعض الاعلانات التي 
تهدف الى : 
-١‏ تقوية سمعة هذه الجامعة في الأوساط العلمية. 
١‏ - تفهم أفضل من قبل البيئة العمل لمخرجات هذه الجامعة من خلال برامجها 
المتعددة. 
'"- اعطاء فكرة عن الميزات التنافسية والقدرات المميزة لهذه الجامعة والتي 
طورتها خلال السنوات القليلة الماضية. 


فاذا علمت أن التنافس بين الجامعات قائم على العديد من الأسس أهمها: 


م مس ب 


- الاسعار للساعات الدراسية 

ب- نوعية الخريجين وقبولهم في سوق العمل. 

ب- كوادر تدريسية ذات خبرة عالية وقدرات بحث علمي ممتازة 

- تسهيلات مختلفة (نقل» مختبرات» مختبرات حاسوبء مكتبة» مطعم) 

لمطلوب: تقديم مقترحات متضمنة برنامج للعلاقات العامة يلعب فيه الإعلان دورا 


ساسياً مركزا على ما تراه مناسبا في ذلك ومعللاً تصوراتك بطريقة تقنع ادارة 
لجامعات في تبني مثل هذا البرنامج. 


حالة رقم (5) افتراضية 
حالة المستشفيات الخاصة 
يو 5-7 في العاأصمة عمان عدد كبير من المستشفيات الخاصة و العامة 
وبعض هذه المستشفيات تعتبر مراكز تخصصية لمعالجة امراض بعينها. ويشار 
51111111 العالي وعلى 
حساب مسؤولياتها الاجتماعية ومتطلبات عملها الإنساني. وقد تنبهت ادارة أحد هذه 
المستشفيات لهذا الأمر وارادت ان تعطيه اهمية وأولوية خاصة من خلال برنامج. 
واسع النطاق للعلاقات العامة والترويج والإعلان. 
وباعتبارك ضمن فريق العمل المسؤول عن وضع هذا البرنامج الواسع 
النطاق ولكونك متخصصاً في مجالات الدعاية والإعلان بين ما يلي: 
١‏ - أهداف الجزء الخاص بالإعلان ضمن المنظور الشامل للبرنامج الواسع الذي 
سوف يتيناه المستشفى. 
؟- طبيعة الترابط المنطقي الموجود ضمن فقرات بون اوبر بدت 
التهديد المعروض (نقص 1 ياو الاجتماعية والانسانية). 
3 - تقديسرات عامة حول ما هو مطلوب من مخصصات بشكل ميزانية لهذا الجزء 
الاعلاني من البرنامج. 
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٠‏ مكلك لحهياة منديل » "ا لإعلان بدن النظر ية والتطبيق "7 » د ار اليازور يي 
الفشن :والقوار يم خماق 15918 . 


ملت "الحعة ا مكقة خويضاء الفاشوق 113107+ 


لحتلددج "| لإعلان و التر 5و 0 ' 6 مطد 2-4 جامعة القاهرة. ؟ . 6 ١‏ 3 


د. ثابت عبد الرحمن ود. مني الغيضء "إدارة التسويق " مه 
والتوزيع؛ الكويت ١155‏ . 


د. أحمد عادل راشدء "الإعلان" » دار النهضة العربية» بيروت .١18١‏ 


بف 


محمك علد اللّه: التسو بق المعاصر 6 دار النهضة؛ القاهر 6 


: 1١165 


0 حمد ابر اهيم استر اتيجيه السو ببق 6 مدخل سلو كي 6 عمان ١ . 4 ١‏ أه 


مجه ٠١‏ السو بق نظر 5 اقتصادية» الاسكندر بيه مؤاسسة شياب 


١ 


.١11 
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.١]ة‎ 
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ه؛ الأزهريء محي الدين عباس: إدارة النشاط التسويقيء. مدخل استراتيجي» 


القاهرة. دار الفكر العربي 348 ة (١‏ . 


٠‏ العقيليء عمر وصفي وآخرون: مبادئ التسويق مدخل متكامل» عمان دار 


زهران للطباعة والنشر ١1955‏ . 
د. عبد السلام أبو قحف: محاضرات في هندسة الإعلان» الدار الجامعية: 


. ١ 6 بيروت‎ 


٠‏ د. محمد إبراهيم عبيدات: مبادئ التسويق» مدخل سلوكيء دار المستقبل 


للنشر والتوزيع» عمان ١1595‏ . 

د. محمد إبراهيم عبيدات: استراتيجية التسويق» دار مجدلاوي للنشرء عمان 
85 . 

د. نبيل الحسيني النجار: الأصول العلمية للتسويق والبيع والإعلان؛ مكتبة 
عين شمسء القاهرة ١5193١‏ . 


. د. بشير عباس العلاق ود. قحطان بدر العبدلي: إدارة التسويق» زهران؛: 


عمان ١199‏ . 
د. حنا سيم : مبادئ الفسويق» دار المريخ للنشرء المملكة العربية السعودية. 
6 . 


. ١ المساعد, زكي خليل» الدكسويق الحديث. مطبعة عصام؛ بغداد /317 قش‎ ٠ 


د. جبر أحمد علي ود. طلعت أسعد عبد الحميد: التسويق» مكتبة عين 
شمس »2 القاهرة ك5 ةلأ . 

عبد الفتاح» محمد سعيد: التسويقء الطبعة الخامسة؛ المكتب العربي الحديث» 
الاسكندرية ١98/8‏ . 
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. عبدةء علي عبد الحميدء الأصول العلمية والعملية للتسويق» دار النهضة 


العربية, القاهرة ١98/‏ . 

مغياة» تاحيين ذيب: الأصول العلمية للترويج التجاري والإعلان» الطبعة 
الثانية» عمان عماس ان" 

د. نادية العارف ود. عبد السلام أبو قحف: الإعلان» الأسس العلمية» الأدلة 
التطبيقية, بناء المهارات» الدار الجامعية» بيروت» 00005 

د. مجد فريد الصحن: الإعلان » الدار الجامعية» بيروت » .١99378‏ 

سمير محمد حسين: تخطبط الحملات الإعلانية واتخاذ القرارات» الطبعة 
الأولى» مطابع سجل العرب» .١95557‏ 


اسماعيل السيد: الإعلان» المكتب العربي الحديث للطباعة والنشر» 
الاسكندرية .١955٠‏ 


د. عبد الرحمن الصباح: الدعاية والإعلان: مؤسسة زهران للطباعة» عمان 


4 
5 . 
0ن 


. د. بشير العلاق وعلي ربايعة: الترويج والإعلان» دار اليازوري» عمان 


. ١ 


مه 5ع0 نكم 6 .271 بمعتططوزط لمث .1آ. بمودزم 
0م و. 120 المآ[ -عع المع ,امتتقطعظ لوزءه5 عمنءزلعمم 


. 1980 ك4ذنا .ل .!ظ ,01125 ١‏ 


0111010 مث :عصناءعايد/1 .م و/اقة0) لقة ,متلتطط ,مرعلغمك] 
. 1990 ركذلا .[.]! 011155 00متع اعم .11211 -ون ممم 


6071151 013137 مطتعاصه0 .17آ.1 ,كوععة لمهة :1 بعمتووعق 
,1982 ركذلا .111 000تتزعصره1] .10 ماتككا .مآ لممطعتما 


10 ذذنا.لا.] ممده5 لصه 1116596آ مطاول لخ .1 ,معامهظ 


-1166مع 21 6 15ا اع تلخ .6.[ ,1/55 قسه .خط ,رععاهم .5 


. 1982 ,ذدكلا.ل.!آ ,1115© 200 وعص1 اله 


151 .0[ لمقطاعت؟]ا ,عسصتاءعايدك/3 01 دلم6ضعووط ,.[.8 ,تطتتد 7/16 
. 1979 بذلا .111 ,7000تزعجرم1] 


5 ملاع 1/1211 (شاللم) 0 تأ تناع 1/121 حنهون امع صم 
.1970 ركذلا ,80ه16ط1ن) ,خصطيع 1 1ه تجنهووه61 حم 


01 ل م032208) ,102188126101 8 تناع ع1 نة1 عأم 5321 لخ 1و0 علوم 


. 1988 .12 ,505 لمنة تزع لالطو ١‏ 


#متصصقام عاعع21غاذ ممه امعسيععه ممم عسمتاعايدك/3 .2 رووزا اعنم 
115 1ل800 11111 «اتحهطتاعك8/1 رعزم مدع صذة بطاعدمممه 


1011 ع1 ,ع سناع امد/8 امتاميطاص1 عنعوعندن5 71 ععاء< المووتطة . 


. 1989 ملمكاتلء مجزمعءع5 1211[ معن نمممم 


1000 لتم[ تطتاع ءا نم/ط عأععنون 5 :نو ./أآ ووم هومن . 
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